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OZET

Yiiksek Lisans Tezi

Tiiketicilerin Otomobil Markalar1 Uzerindeki Algilarinin Néropazarlama

Acisindan Olciilmesi: Elazig Ilinde Yapilan Deneysel Bir Calisma

Ahmed Thsan SIMSEK

Firat Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti
Isletme Anabilim Dah
Elazig - 2016, Sayfa: X + 138

Pazarlamacilar i¢in tiiketici davranislarinin sebeplerini ortaya ¢ikarmak hayati
Oonem tasimaktadir. Tiiketici davramiglarini tespit etmek amaciyla cesitli yontemler
kullanilmaktadir. Bu yontemlerden bir tanesi de ndropazarlama yoOntemleridir.
Pazarlamacilar noropazarlama yontemleri sayesinde daha kiiciikk 6rneklemler ile daha
giivenilir sonuclar elde edebilmektedir. Bu nedenle néropazarlama yontemlerine olan
ilgi son yillarda giderek artma egilimindedir.

Bu dogrultuda tiiketicilerin otomobil marka algilarin tespit edilebilmesi
amaciyla noropazarlama yontemlerinden biri olan EEG cihaz1 vasitasiyla deneysel bir
caliyma yapilmistir. Arastirmanm orneklemi Firat Universitesi’nde 6grenim géren
ogrenciler ve Firat Universitesi’nde calisan akademisyenlerden olusmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde tliketici davranisi ve marka kavrami ikinci
boliimiinde ise ndéropazarlama ile ilgili literatiir taramasi yapilmistir. Calismanin tigiincii
boliimiinde ise otomobil kullanicilarinin marka algilarin1 tespit etmek amaciyla
noropazarlama c¢alismast yapilmistir. Calismanin  sonuglarina gore; tiiketicilerin
Volkswagen ve Toyota markalarina diger markalara gore daha yogun tepki verdigi

tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Noropazarlama, Tiiketici Davranisi, Marka Algisi



ABSTRACT

Master Thesis

Measuring The Consumer’s Perception on Automobile
Brands From The Neuromarketing Perspective: an

Experimental Study in Elazig

Ahmed Thsan SIMSEK

The University of Firat
The Institute of Social Science
The Department of Business Administration
Elazg - 2016, Page: X + 138

Finding out the reasons of consumer behaviour is extremely important for
marketers. In order to identify consumer behaviours various methods are being used.
One of these methods is the neuromarketing method. By using neuromarketing
methods, marketers could reach more reliable results with smaller samples. So,
neuromarketing methods have drawn attention with an increasing tendency in recent
years.

Accordingly, an experimental study was conducted by using a neuromarketing
method, EEG, so as to identify consumers’ brand perceptions. Sample of the
experiment is composed of students and acedemicians of Firat University.

In the first part of this study, literature review about the terms “consumer
behaviour” and “brand” is done and in the second part, about the term
“neuromarketing”. Lastly in the third part, neuromarketing study is conducted in order
to find out automobile drivers’ brand perceptions. According to the results of the study,
it is detected that consumers are reacting more to the VVolkswagen and Toyota compared

to other automobile brands.

Key Words: Neuromarketing, Consumer Behaviour, Brand Perception
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GIRIS

Hem ekonomistler hem de norologlar insan davraniglarini anlamaya gayret
ederler. Insan davranislarmi anlayabilmek icin birbirinden oldukga farkli metotlar
kullanilmaktadir. Ekonomik arastirmalar yarar ya da tercihler gibi gorsel veri ve teorik
yapilar vasitasiyla davranislar1 agiklamaya calisirken, noroloji ise davranislar etkileyen
psikolojik unsurlar ve somatik degiskenler tizerine kurgulanmistir (Hubert ve Kenning,
2008:272). Kaydedilen 6nemli gelismelere karsin kararlarimizi nasil aldigimiz hala
biiyiik bir aragtirma problemi olarak onlimiizde durmaktadir. Yukarida da belirtildigi
gibi farkli bilim dallar1 bu probleme farkli metotlar1 kullanarak yaklagsmaktadir.
Noroekonomi bilimi de bu boslugu ortadan kaldirmak i¢in interdisipliner bir bilim dal
olarak ortaya ¢ikmistir (Sanfey vd.,2006:108). Noroekonomi beyin arastirma metotlarini
ekonomik problemlerin arastirilmasi i¢in kullanmaktadir. Bunun yani sira norobilimsel
bulgulardaki gelismeleri de ekonomi bilimine entegre etmektedir.

Klasik tiiketici arastirmalari insanin zihinsel siirecini “kara kutu” olarak
gormektedir. Bu kara kutuyu arastirmacilar tam olarak kavramakta giiclilk ¢cekmektedir.
Bu nedenle de insan davranislarini acgiklamada teorik yapilar kullaniimaktadir. Kara
kutuyu anlamak amactyla farkli modeller olusturulmustur. Bu modeller “kara kutu”yu
tam anlamiyla agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Norogoriintiileme teknikleri sayesinde
kara kutuya daha net bir bakis miimkiin olabilmektedir. EEG (Elektroensefalogram) gibi
norobiyolojik metotlarin uygulamalar1 pazarlama alaninda 6nceden de kullanilmaktadir.
Bunun yam sira gelistirilen yeni metotlar sayesinde beyin reaksiyonlarini dogrudan
gbzlemlemek miimkiin olmaktadir. Ornegin PET (Positron emission tomography) veya
fMRI( Functional Magretic Resonance Imaging) gibi cihazlar vasitasiyla kara kutuya
tamamen farkli bir perspektiften bakilabilmektedir (Hubert ve Kenning,2008:272). Bu
cihazlar sayesinde farkli sinirsel yollar incelenerek tiiketicinin reklami hatirlamasinin,
reklami1 tanimasinin, marka degerinin veya karar vermenin altinda yatan sebepler ortaya
koyulabilmektedir (Plassman vd.,2007:165-166).

Norogoriintilleme teknikleri sayesinde bir uyarici vasitasiyla beynin degisik
bolgelerinde meydana gelen degisimlerin 6l¢iimlenmesi sadece denegin o {iriinii neden
sectigini degil bu se¢im yapilirken etkin olan beyin boélgelerinin tespit edilmesini de
saglamaktadir. Noropazarlama arastirmalart kisiye bir seyi tercih etme konusunda

herhangi bir etkide bulunmadigindan dolay: girisimsel olmayan arastirmalar sinifina



girmektedir. Noropazarlama aragtirmalart verilen uyariciya kisinin tepkisini ortaya
koymaktadir. Norogoriintiileme teknikleri bu baglamda pazarlamanin yani sira egitim,
siyaset bilimi gibi alanlarda da kullanilabilmektedir (Yiicel ve Y1lmaz,2015:1).

Bir¢ok sosyal bilim norogoriintiileme tekniklerini arastirmalari i¢in standart bir
ara¢ ve prosediir haline getirmistir. Ozellikle ekonomi bilimi ndrogdriintiileme
tekniklerini arastirmalarinda etkin bir sekilde kullanarak noroekonomi biliminin
gelismesini saglamistir. Pazarlama bilimi ise ekonomi ile bir¢ok ortak ilgi alani
olmasina ragmen norogdriintiileme arastirmalarini ¢alismalarinda kullanmakta biraz gec
kalmistir. Beyin goriintileme metodolojisinin pazarlama biliminde kullanilmasini
geciktiren birka¢ neden sayilabilir. Akademik perspektiften bakildiginda noérobilim ve
biligsel psikoloji bilimleri genel olarak insanlar tarafindan silipheyle yaklasilan bilim
dallaridir. Bunun yanisira birgok akademisyen de noérogoriintiilleme tekniklerini
ulagilamaz olarak goérmektedir. Sosyal bilimlerde daha ¢ok anket ve birebir goriisme
yoluyla veriler elde edildigi i¢in norogdriintiileme tekniklerinde kullanilmasi gereken
EEG, fMRI gibi cihazlara ulasim bir¢ok akademisyen i¢in sorun teskil etmektedir. Bu
nedenle néropazarlamaya yonelik deneysel calismalar genellikle biiyiik tiniversitelerde
yapilabilmektedir (Lee vd., 2007:199).

Norogoriintiileme metotlarinin pazarlama alaninda uygulanmasi son yillarda
giderek popiiler olmaya baglamistir. Ariely ve Berns (2010) bu popiilerligin iki temel
nedeninden bahsetmistir. Oncelikle nérogériintiileme tekniklerinin diger geleneksel
Metotlara gdre zamanla daha ucuz ve hizli sonug¢ verecegi diisiiniilmektedir. ikinci
olarak ise norogoriintiileme teknikleri vasitasiyla geleneksel metotlar ile ulagilamayacak
olan bilgiler elde edilebilmektedir (Ariely ve Berns,2010:284).

Arendonk vd.(2013)’e gore kararlarimizin %95°1 bilingalti diizeyde sadece
%5°1ik bir kismi ise bilingli bir sekilde alinmaktadir. Geleneksel pazarlama araglari bu
%5’lik kismi anlamaya calismaktadir ancak noropazarlama yontemleri geri kalan
%95’lik  kisimla da ilgilenmektedir (Kottier,2014:2). Bu nedenle son yillarda
noropazarlamaya olan ilgi artma egilimindedir. Ancak néropazarlamanin tam olarak ne
oldugu ve kullanim alanlar1 gibi kritik konular hala kesfedilme asamasindadir (Fisher
vd.,2010:230).

Norogoriintiileme teknikleri tiiketicinin pazarlama mesajlarina olan tepkilerinin
Ol¢iilebilmesi i¢in dogrudan ve daha detayli bilgiler elde etmemizi saglamaktadir.

Tiiketicilerin karar verme siireclerinin anlagilmasi i¢in en iyi uygulamalar yapiliyor olsa



dahi noérogoriintiileme teknikleri karar verme siirecinin daha iyi anlasilmasi i¢in ek
bilgiler ve bakis agilari sunabilir (Stripp,2015:121-122).

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken o {riini neden tercih ettiginin
sorusunun cevabini ¢ogu zaman veremez. Bunun nedeni satin alma kararlarimizin
bliylik oranda bilicalt1 diizeyde aliniyor olmasidir. Norogoriintiileme teknikleri
kullanilarak yapilan noropazarlama ¢alismalart ise bu noktada tiiketicilerin bilingaltina
151k tutarak tiiketicinin satin alma tercihine dair dogru sonuglar elde etmemize yardimci
olmaktadir. Giiniimiizde 6zellikle gelismis olan iilkelerde néropazarlama c¢aligmalarinda
ciddi bir artis géze carpmaktadir. Bu artisin en Onemli nedenlerinden bir tanesi
norogdrintiileme teknikleri ile yapilan calismalarin maliyetinin zannedildigi kadar
yiiksek olmamasi olarak gosterilebilir. Hatta bazi noropazarlama arastirmalarinda
maliyetin geleneksel metotlara gore daha diisik oldugu bilinmektedir. Bu maliyet
diisiikliigliniin en 6nemli sebebi ise norogoriintiileme teknikleri sayesinde daha az kisiye
bu deney uygulanarak yiiksek temsil oranlarina ulasabilmenin miimkiin olmasidir
(http://www.thinkneuro.net/tr/noromarketing/noropazarlamaya-genel-bakis E.T.
18.12.2015).

Insanlar farkli psikolojik durumlarda farkili davranislar gosterme egilimdedirler.
Ornegin, Stres altindayken ya da hersey yolunda giderken dahi genel olarak insanlarin
sOylemleri ile davraniglar1 arasinda farkliliklar géze carpmaktadir. Bu durum pazarlama
acisindan oldukg¢a sakincalidir. Ciinkii geleneksel pazarlama arastirma metotlarinda
tiketicinin dogruyu aktardigi varsayilarak caligmalar yapilmaktadir. Ancak beyin
faaliyetlerimiz %90 oraninda bilingalti diizeyde ger¢eklesmektedir. Bu da
bilingaltimizin davraniglarimizda 6zellikle de satin alma davraniglarimizda daha biiyiik
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir (Lindstorm, 2009:28).

Lindstorm tiiketicinin iki Onemli Ozelliginden bahsetmektedir. Bu ozellikler
tiketicinin irrasyonel olusu ve sabirsizligidir. Daha sonrasinda da tiiketici
davraniglarinin  dogru bir sekilde agiklanabilmesi icin tiiketicinin bilingaltinin da
izlenmesi gerektigini sdylemektedir. Lindstorm sigara paketlerinin {lizerindeki yaz1 ve
resimlere dikkat cekerek tiiketiciler eger tamamen rasyonel kararlar alsalardi bu resim
ve yazilara bakarak sigara igmeyi birakmalar1 gerekirdi demektedir. Ancak sigara
sirketlerinin tliketicinin bilingaltina hitap ettigi iletisim caligmalar1 sigara paketleri
lizerindeki biling diizeyine hitap eden resim ve yazilardan daha etkili olmaktadir. Ornek

olarak bir Formula 1 aracinin iizerinde herhangi bir isim ya da logo olmaksizin bulunan


http://www.thinkneuro.net/tr/noromarketing/noropazarlamaya-genel-bakis%20E.T

marlboro kirmizisi insanlarin sigara i¢gme diirtiisiinii tetiklemektedir. Aynen bunun gibi
deve, kovboy ya da sar1 renkli Land Rover resimleri de ayni sekilde insanlardaki sigara
icme dirtiistinii  tetikleyebilmektedir Bu konu ile alakali 6rnekler ¢ogaltilabilir.
McDonald’s firmast reklamlarinin  %54’tinde herhangi bir isim ya da logo
kullanmamaktadir. Martin Lindstorm bu noktada sézii Alfred Hitchcock filmlerine
getirmektedir. Hitchcock filmlerinde siirekli olarak iki farkli senaryo kullanmaktadir.
Bunlardan bir tanesi mavi senaryo digeri ise yesil senaryodur. Mavi senaryo “banyoda
bicaklanma” ve “sessiz takip” gibi Ogeleri iginde barindirarak izleyicinin biling
diizeyine hitap etmektedir. Yesil senaryo ise miizik ve cesitli gorsel ve isitsel
imgelerden olusmaktadir ve filmdeki gerilimi devamli olarak canli tutmaktadir. iste
burada s6z "duygusal isaretleyicilere" veya "duygusal ayraclara" gelmektedir. Beynimiz
olaylar1 duygusal isaretleyicilere ya da duygusal ayraglara gore hatirlamaktadir. Ornek
olarak bir onceki giin 6glen yemeginde ne yedigini hatirlamayan insanlar 11 Eyliil
saldirilart oldugu zaman kiminle olduklarin1 ve ne yaptiklarini ¢ok iyi bir sekilde
hatirlayabilmektedir. Bunun nedeni o olay ile ilgili beyinde olusan isaretlemedir.
Lindstorm’da bir markanin birden fazla duyuyu harekete gegirmesi gerektigini
sOylemektedir. Lindstorm’a gore duygularin sadece ses ya da sadece goriintii gibi tek
tek kullanilmasindansa hem ses hem de goriintiiniin birlikte kullanilmasi markanin
tilketici tizerindeki etkisini ve tiiketicinin markaya olan sadakatini artirmaktadir

(Gérgiilii, 2011).



BIiRINCi BOLUM

1. TUKETICI DAVRANISI ve MARKA KAVRAMINA GENEL BAKIS

1.1. Tiiketici Davranisi

1.1.1. Tiiketici Davramis1 Kavram

Glinlimiiz i3 diinyasinda tiiketici isin merkezinde olmak zorundadir.
Tiiketicilerini isinin merkezine koyan sirketler bagariya daha rahat ulasabilmektedir. Bu
nedenle tiiketiciyi anlamak ve tiiketici davraniglarim1 tahmin edebilmek sirketler igin
hayati 6nem tasir ve tiiketici davraniglar1 pazarlama biliminin en 6nemli konularindan
bir tanesidir. Pazarlamanin ilk donemlerinde tiiketici davranislarini anlamak igletmeler
icin birinci Oncelik degildi ancak tiiketici isin merkezi olarak goriilmeye baslandigindan
beri tiiketici davranisini anlayabilmek pazarlamacilarin en 6nemli 6nceliklerinden biri
haline gelmistir. Tiiketici davranis1 genel olarak arzu ve istekleri tatmin edebilmek
amactyla yapilan giidiillenmis davranislardir. Tiiketicilerin diisiinceleri, istekleri,
deneyimleri, degerlendirmeleri ve kararlar1 vardir ve bunlar bazen isteyerek ve planli
bazen de plansiz ve iggiidiisel bir sekilde yerine getirilmektedir (Korkmaz, 2006:19).

Tiiketici davranisini agiklayabilmek icin bir ¢ok farkli tanim yapilmastir.
Tiiketicilerin zaman, enerji ve para gibi kisith kaynaklarini tiiketime yonelik olarak
nasil kullandiklarini inceler (Odabas1 ve Barig, 2002:29). Tiiketici davranisi tiiketicinin
satin alma kararim verirken kullandig1 yontemleri, i¢ ve dis faktorlerin etkisiyle mal ve
hizmete kars1 olusturdugu tutumu, mal ve hizmeti segme ve kullanma 6zelliklerini
kapsamaktadir.( Muter, 2002:21). Ihtiyaglarim gidermeye yarayan mal ve hizmetler
konusunda kisilerin tiiketici olarak nasil ve nigin karar aldiklari ve davrandiklari
anlamina gelir (Bakirci, 1999:23). Tiiketici davranisi; kisilerin, iiretilen mal, hizmet ve
fikirlerin ne, ne zaman, nerede ve nasil satin alinacagina karar verip vermeme siirecidir
(Durmaz, 2011:7). Tiiketici davraniglari incelenirken ana hedef tiiketiciyi anlamak ve
gelecekteki davraniglarini tahmin edebilmektir. Tiiketiciler satin alma kararini vermeden
once i¢ ve dis birgok faktorden etkilenmektedir. Bir baska ifadeyle tiiketiciler ¢evreden
gelen etkiler vasitasiyla harekete gecerek belirli bir amaca yonelik bir tepki
gostermektedir. Tiiketici davraniglarinda g¢evre etkisi olarak mal ve hizmetler, amag
olarakta bir ihtiyacin giderilmesi s6z konusudur. Bu durumda birey, satin alma ya da

almama yoniinde davranir (Ak, 2009:31). Tiiketiciler satin alma kararini verirken



yalnizca rasyonel kararlar almazlar. Bir {irliniin 6zelliklerinin iyi olmasi, maksimum
fayda saglamasi o {riinii almak i¢in yeterli olmayabilir. Giiniimiiz pazarlama
diinyasinda duygularin satin alma davranisinin olusmasindaki 6nemi farkedilmeye
baslanmistir ve bu konudaki calismalar artma egilimindedir. Iktisatcilarin ifadesiyle
insan rasyonel kararlar alan bir varlik degil ayn1 zamanda duygular1 olan ve satin alma
kararlarinda beynin duygusal kismimi da siklikla kullanan bir varliktir. Insanlar siklikla
ihtiyaclar1 olmasa dahi satin alma davranis1 gostermektedir. Beyin her zaman rasyonel
kararlar vermez. Ozellikleri tamamiyle ayni iki iiriinde daha pahali olan tercih
edilebilmektedir. Tiiketicinin bdyle rasyonel olmayan kararlar1 vermesinde asil neden
beyindeki ayna noronlardir. Ayna noronlar iiriinle degil daha ¢ok o iiriiniin tiiketicide
olusturdugu hisle ilgilenmekte ve bu his satin alma davranisi olusurken oldukc¢a etkili

olmaktadir (Cubuk, 2012:15).

1.1.2. Tiiketici Davramsinin Pazarlamadaki Onemi

Modern pazarlamanin temelini tiiketici ihtiyaglar1 olusturmaktadir. Giiniimiizde
birbirleriyle ¢cok yogun bir sekilde rekabet eden sirketler varliklarini siirdiirebilmek ve
kar elde edebilmek igin tiiketici ihtiyaglarini rakiplerinden daha iyi tatmin etmek
durumundadir (Schiffman ve Kanuk, 2004:85). Ikinci diinya savasindan onceki
donemde kitle iiretimi gergeklestirilmekteydi ve tiiketici ihtiyaglar1 tam anlamiyla
karsilanamamaktaydi. Bu donemde {retimin artirilmasi odakli bir iiretim anlayis
benimsenmekteydi. ikinci diinya savasi sonrasinda ise iiretim miktar1 talebi karsilamaya
baslamis ve bununla birlikte {iriinlerin kalitesinin artirilmasi ve maliyetlerin diisiiriilmesi
odakli iirlin anlayis1 gelismistir. Kalitenin artmasi ve maliyetlerin diismesinden sonra
arz miktar1 daha da artmis ve rekabet yayginlasmistir. Bu donemde sirketler daha fazla
satig yapma ve karlilig1 artirma odakli olarak satis odakli bir anlayis benimsemistir.
1960’11 yillardan sonra ise globallesmeyle birlikte iletisim olanaklar1 artmus, tiiketici ve
cevreyl korumaya yonelik hareketlerin sayisinda artma yasanmis ve sirketlerin {iretileni
satma cabalarinin pazarlama igin yeterli olmadig1 ve pazarlamanin daha genis bir
kapsam1 olmasi gerektigi tartisilmaya baglamistir. Giiniimiizde ise modern pazarlama
anlayisi ile daha once pazarlamanin merkezinde olan iiretim, iiriin veya satis odakli
anlayis yerine tiiketici odakli bir anlayis yerlesmistir (Odabas1 vd.,2012:4). Tiiketici
davraniglarinin anlasilabilmesi pazarlama agisindan kritik 6neme sahiptir. Tiiketici

davraniglarinin incelenmesi pazarlama yoneticilerine strateji ve taktiklerini gelistirirken



daha saglikli karar alma imkani saglamaktadir. Pazarlama yoneticilerinin iiriin ya da
hizmeti dogru bir sekilde pazarlayabilmesi icin tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarin
anlamas1 gerekmektedir (Hoyer ve Macinnis,1994:18). Giiniimiizde sirketler
varliklilarin1  devam ettirebilmek i¢in tiiketicileri islerinin merkezine almak
zorundadirlar. Tiiketicinin ihtiyaclarina hitap etmeyen {irlinler pazarda yer
bulamayacagindan kaynak israfi ve dolayisiyla isletmeye zarar olarak geri donecektir.
Gilinliimliz pazarlama dilinyasinda ayakta kalabilmek i¢in tiiketici merkezli kararlar
almak zorunlu hale gelmistir. Gegmis donemlerdeki gibi “ne iiretirsem satarim’ anlayisi
yerine firmalar artik “ne iretmeliyim ?”, “tliketici ne istiyor ?” sorularina cevap
aramaktadir. Firmalar bu sorulara cevap verebilmek i¢in tiiketici davranislarini takip
etmeli ve stratejilerini bu dogrultuda olusturmalidir. Tiiketici davranislarinin dnceden
incelenmesi sayesinde tiiketici istek ve ihtiyaglarina uyacak bir pazarlama karmasi
olusturulmasi i¢in bilgiler toplanabilir. Bu bilgilerle de dogru bir strateji olusturularak
istenen sonuglarin elde edilmesi kolaylagir. Dogru stratejiler olusturulup
uygulandigindaysa beklenen ve gergeklesen performanslar arasindaki fark azalir. Ornek
olarak 1980’11 yillarda iilkemizde misir gevregi iiretimine baslayan sirket pazara giris
yapmadan once kahvaltilik misir gevregine yonelik tiiketici davranisini inceleseydi
Tiirkiye pazarinin heniiz kahvaltilik misir gevregine hazir olmadigini gérebilir ve pazara
girigini erteleyebilir ya da pazara kahvaltilik misir gevregini tanitacak iletisim c¢abalari
gelistirebilirdi. Bunun yaninda tiiketici davranislar1 pazarlama ¢aligmalarinin
sonuglarmin degerlendirilmesi acgisindan da 6nemli bir yere sahiptir. Buna 6rnek olarak
bir deterjan markasinin daha beyaz yikadigina dair bir strateji belirledigini  ve
uyguladigini diistinelim. Bu stratejinin basarili olup olmadigint dlgmenin bir yolu da
tiiketicilerin deterjanda bu 6zelligi algilayip algilamadiginin belirlenmesidir. Eger mesaj
tiketicide yeterli Olciide algilanmadiysa bu stratejinin basarili olmadigi sonucu
cikarilabilir. Genel olarak bakildiginda tiiketici davraniglarinin pazarlama agisindan
neden onemli oldugu 3 aciklama ile 6zetlenebilir. Oncelikle sirketlerin uyguladig
pazarlama strateji ve uygulamalarina tiiketicilerin nasil tepki verdigi basar1 ve
basarisizhigin lgiilmesinde dnemli bir gosterge olarak diisiiniilebilir. Ikinci olarak
modern pazarlama anlayis1 tiiketiciyi isin merkezine koymayi ve tiiketici ihtiyaglarini
tatmine yonelik bir pazarlama karmasi1 gelistirmeyi zorunlu kilmaktadir. Son olarak

tiiketici davranislarinin tam anlamiyla anlagilmasi isletmelere tiiketicilerin uygulanacak



pazarlama stratejilerine nasil tepki vereceklerini imkani

saglamaktadir (Odabas1 ve Barig, 2009:16-17).

onceden Ongdrme

1.1.3. Tiiketici Davramisin1 Etkileyen Faktorler

Tiiketici davranislarini  anlamak isletmeler

odakl

icin kritik Oneme sahiptir.

Gliniimiizde isletmeler tiiketici stratejiler gelistirmek ve uygulamak
durumundadir. Tiiketici odakli olmayan isletmelerin uzun vadede ayakta kalmalar
miimkiin degildir. Tiiketici odakli stratejiler gelistirebilmek i¢in de en Onemli
etkenlerden biri de tiiketici davraniglarini anlayabilmektir. Baz1 durumlarda tiiketiciler
dahi kendi davraniglarinin sebeplerini anlayamamaktadir. Tiiketici davranislarini
anlayabilmek ve nedenlerini ortaya c¢ikarabilmek i¢in bu davranislara etki eden
faktorlerin incelenmesi gerekmektedir. Bu faktorleri Kotler ve Armstrong 4 gruba

ayirmistir.

Kultlrel

o Kultur
o Altkaltur

e Sosyal
Sinif

Sosyal

e Referans
Gruplari

o Aile

¢ Roller ve
Statuler

Kisisel

eYas ve Yasam
Donglsu
ACEINEN]
*Meslekler ve
Ekonomik
Durum
eYasam Tarzi
eKisilik ve
Benlik
Kavrami

Psikolojik

- Motivasyon
- Alg
- Ogrenme

- inang ve
Tutumlar

Sekil 1. Tiiketicinin Davranisini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Philip Kotler ve Gary Armstrong, Principle of Marketing, Pearson Prentice Hall,
14 Edition, 2012:135



1.1.3.1. Kiiltiirel Faktorler

Toplumun sahip oldugu kiiltiir toplumu olusturan insanlarin yasam tarzlarina
yon vermektedir. Tiiketiciler i¢inde yasadigr toplumun Kkiiltiirel aliskanliklarina gore
satin alma aligkanliklarin1 belirler ve sahip olunan kiiltiir dogrultusunda tercihlerde
bulunurlar. Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen kiiltiirel faktorler 3 ana baglik

altinda toplanabilir. Bu faktorler sirasiyla Kiiltiir, Alt Kiiltlir ve Sosyal siniftir.

1.1.3.1.1. Kiiltiir

Bir toplumun sahip oldugu kiiltiir o toplum igerisinde yasayan insanlarin yagam
tarzlarin1  ve tiketim aligkanliklarimi  dogrudan etkilemektedir. Yemek yeme
alisanliklarina bakildiginda Avrupa {ilkelerinde genel olarak 6gle yemegi yeme
aligkanligi yoktur. Tiirkiye’de ise ogle yemegi oOnemli bir 6giindiir. Ornegin,
Hollanda’da pek cok insan 6gle yemegi yemez, Ingiltere’de ise kiigiik sandvig¢ ve
kahveler vasitasiyla 6giin gegcistirilir. Tiirkiye’deki calisan niifusta ise Ingiliz ve
Hollandalilardan farkli 6gle yemegi tercihleri vardir. Bunun yaninda Amerikan beyaz
esya treticisi Whirlpool sirketi Hindistan pazarina sunulmak iizere kiigiik boyutlarda
buzdolab1 iiretmektedir. Bunun sebebi ise Hindistan’da yiyecekleri saklamak igin genel
olarak baharatlama yontemi kullanilmaktadir. Bu nedenle de biiyiik boyutlardaki
buzdolaplarina ihtiya¢ yoktur. Yine Whirpool firmasi1 Amerika’daki evlerin daha biiyiik
Avrupa’daki evlerin ise daha kiiciik olmasindan dolayr Amerika i¢in iirettigi ¢camasir
makinelerini daha biiyiik, Avrupa bolgesi i¢in iirettigi ¢amasir makinelerini ise daha
kiiciik olarak tiretmektedir. Bu ornekler gosteriyor ki kiiltliriin tiiketici davranisi ve
pazarlama iizerinde dogrudan etkisi vardir. Kiiltiirlin tiiketici davraniglarina etkisine bir
baska drnek McDonald’s firmasinin Miisliiman iilkelerde sattig1 helal et mentileridir.
McDonald’s Miisliiman iilkelerde helal et meniileri satiyor ve McDonald’s firmasinin
simgesi Ronald McDonald figiirlerini kullanmamaktadir. Yine ayni firma Israil’de
“Koser” et meniileri satarken siit Uriinlerini meniilerinde kullanmamakta ve Yahudi
dininin kutsal saydigi cumartesi (Sabbath) giinleri McDonald’s restorantlar1 kapali
kalmaktadir. (Kog, 2011:275-280) Tiiketici davraniglar1 kiiltiirlere gore farklilik
gosterdiginden ve toplumun sahip oldugu kiiltiir tiikketici davramiglarini dogrudan
etkilediginden firmalar stratejilerini bu kiiltiirel faktorleri de géz 6nilinde bulundurarak

sekillendirmektedir.
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1.1.3.1.2. Alt Kiiltiir

Toplumlarin sahip olduklar1 kiiltiirler homojen o6zellikler gosterirler. Ancak
kiltlirii olusturan yas, din, 1rk, gelir seviyesi, aile tipi, meslek, yasanilan bolge gibi alt
unsurlar yine tiiketici davramisini etkilemektedir (Kog, 2011:280). Alt kiiltiirler
tilketicilerin tiikketim aligkanliklarini  dogrudan etkileyebilmektedir. Bir otomobil
markasi i¢in diislinecek olursak gen¢ yastaki tiiketiciler daha sportif hatlar1 olan
otomobilleri tercih ederken orta ve iist yas grubundaki tiiketiciler klasik tarzdaki
otomobilleri tercih edebilecektir. Yine cinsiyet agisindan bakacak olursak erkek
tiiketiciler genel olarak otomobilde siyah ve mavi renkleri tercih edebilecekken kadin
tilketiciler farkli renkteki otomobillere yonelecektir. Yine gelir seviyesi yiiksek olan
tiketiciler daha liiks ve o6zellikleri daha ¢ok olan otomobilleri tercih ederken gelir
seviyesi daha diisiik olan tiiketiciler ulagim ihtiyaglarii gorecek bir otomobili yeterli

bulacaklardir.

1.1.3.1.3. Sosyal Simiflar

Sosyal smf alt kiiltiirlin unsurlarindan bir tanesi olarak gosterilebilir. Sosyal
smnif toplum {iyelerinin bir hiyerarsiye gore siniflandirtlmasidir. Bu smiflandirma
meslek, gelir, sahip olunan ev tiirii, sosyal prestij gibi degiskenlere dayanilarak
yapilabilmektedir (Tokol, 1995:78). Rekabetin yiiksek oldugu sektérlerde pazar
boliimlendirmesi yapmak sirketler i¢cin ¢ok Onemlidir. Sosyal sinifta sirketlerin pazar
boliimlendirmesi yapabilmesi i¢in 6nemli bir kavramdir. Sirketler toplumlar1 homojen
gruplara ayirarak sosyal siniflar1 daha net bir sekilde belirlemek ve stratejilerini bu
dogrultuda olusturmak isterler (Ozkan, 2006:26). Ornegin; Amerika Birlesik
Devletleri’nde bir alt kiiltiir ve sosyal sinif olan zenciler Amerika Birlesik Devletleri
niifusunun %11°Ini olusturmaktadir. Buna ragmen Iskog viskisi tiikketiminin %251 yine
zenci tiiketiciler tarafindan yapilmaktadir. Ulkemizde gelir seviyesi yiiksek tiiketiciler
Migros’tan aligverislerini yaparken maddi durumu daha diisiik olan tiiketicilerin BIM

magazalarini tercih ettikleri arastirmalarla ortaya konulmustur (Kog, 2011:281-283).

1.1.3.2. Sosyal Faktorler
Sosyal faktorler tiiketici davramislarini etkileyen faktorlerden bir tanesidir.
Sosyal faktorleri Referans Gruplari, Aile ve Roller ve Statiiler olmak iizere 3 bashk

altinda inceleyecegiz.
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1.1.3.2.1. Referans Gruplari

Tiiketiciler referans gruplan tarafindan etkilenirler. Firmalar da tiiketici
davraniglarin1 degistirebilmek maksadiyla referans gruplarini kullanmaktadir. Kotler bir
kimsenin referans grubunu o kisinin tutum ve davranislarina dolayli ya da dolaysiz
olarak tesir eden biitiin gruplar olarak tanimlamaktadir. Aile, dost gevresi, komsular ve
is arkadaglar1 tiiketicilerin asli grubunu olustururlar ve bu grubun mensuplari
birbirleriyle devamli bir sekilde iletisim i¢indedir. Asli grubun yaninda dini, mesleki ve
sendika gruplar1 vardir. Bu grubun iiyeleri birbirlerine kars1 resmidirler ve birbirleriyle
iliskileri daha azdir. Insanlar bunun yaninda iletisim halinde olmadiklar1 gruplarin da
etkisi altindadir. Bir tiiketicinin i¢inde bulunmayi arzu ettigi gruplar ilham verici gruplar
olarak adlandirilir. (Kotler, 2000:163-165) Referans gruplar tiiketicinin davranislarinda
dogrudan etkilidir. Ornegin; doktorlar nar meyvesinin giiglii bir antioksidan oldugu ve
kalbe iyi geldigini sdyledikten sonra nar suyu tiiketimi %300 artmistir (Kog, 2011:294).
Referans gruplarinin etkisinin tilkemizdeki 6nemli 6rneklerinden bir tanesi de Danone
firmasinin 2000’11 yillarin basinda tilkemizde saglik konularinda oldukga hassas oldugu
bilinen Ayse Ozgiin’ii reklamlarinda oynatarak hakkinda ¢ikan sagliksiz iiriinler {irettigi
sOylentilerinin etkisini azaltmaya c¢aligmig ve oldukg¢a basarili sonuglar elde etmistir.
Tiiketiciler satin alim kararlarin1 verirken referans gruplarinin gorlis ve Onerilerini
dikkate alirlar. Sirketler de bu durumu bildiklerinden dolay1r reklam c¢aligmalarinda

referans gruplarina siklikla bagvurmaktadir.

1.1.3.2.2. Aile

Aile toplumu olusturan en temel etkendir. Aile yapilar1 iiye sayisina gore
smiflandirilabilecegi gibi otoritenin dagilimina gore de siiflandirilabilir. Uye sayisina
gore smiflandirildiginda kiiciik aile ve genis aile olarak ikiye ayrilabilir (Odabag1 ve
Baris, 2009:246). Ancak tiiketici davraniglar1 agisindan bakildiginda otorite kavrami
karar vermede etkili bir unsur oldugundan dolay1 aileyi 6zerk, esitlik¢i, anaerkil ve
ataerkil olmak iizere siniflandirmak daha dogru olacaktir. (Aydin, 2005:85)

Ozerk Aile: Ozerk aile yapisinda kararlarin bir kismini anne bir kismni ise baba
alir. Hangi konuda kimin tarafindan karar verilecegi aile tarafindan belirlenmistir.

Ataerkil Aile: Ailede otorite ve karar alma yetkisi babadadir. Kararlarin biyiik
cogunlugu baba tarafindan verilir ve genellikle son karar verici olarak baba dne ¢ikar.

Ailenin kalan {iyeleri de babanin aldig1 karara uymak durumundadir.
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Anaerkil Aile: Ataerkil aile yapisina benzer 6zellikler gosterir ancak anaerkil
aile yapisinda karar yetkisi ataerkil aile yapisindan farkli olarak baba yerine annededir.

Esitlikci Aile: Esitlik¢i ailelerde kararlar anne, baba ve cocuklar tarafindan
birlikte alinir. Aile tiyeleri satin alma kararlarini verirken ¢ocuklarin da fikrini sorarlar.
Cocuklarin fikri ne olursa olsun saygiyla karsilanir ve c¢ocuklar susmak yerine
konusmaya tesvik edilir. Bu tiir ailelerde yetisen ¢ocuklarin ileride saglikli bir yetiskin
ve tiiketici olma ihtimalleri oldukga yiiksektir.(Giilsevil Belber,2014:184-185)

Pazarlamacilar aile iiyelerinin {iriin ve hizmetlerin satin alimlarindaki etkileriyle
ilgilenirler. Bu etkiler kiiltlirlere ve sosyal siniflara gore farkliliklar arzeder. (Kotler,
2000:165) Tiiketici pazarinin ekonomik birimi ¢ogunlukla ailedir; ama pazarlama
acisindan 6nemli olan nokta satin alma kararmi kimin verdigidir. Bu konuda ailenin
yapisi ve lyelerin rolleri, cocuk sayisi, ailenin kirda veya kentte oturmasi, satin alinacak
mallari cinsi ve niteligi gibi ¢esitli faktorler rol oynamaktadir. Satin alma isleriyle ilgili
olarak, ailede kar1 ve koca arasinda kendiliginden olusan yetki-gorev dagilimi maldan
mala oldugu kadar, aileden aileye de biiyiik farkliliklar gosterir (Mucuk, 1982:66).
Ornegin otomobil se¢iminde kararlar almirken gocuklarin istekleri veya ailenin iiye
sayist gibi faktorler géz onlinde bulundurulmaktadir. Yiiksek sayida iiyesi olan aileler
daha biiylik araclari tercih edebilirken iiye sayisi daha kiiclik olan aileler daha kiigiik
otomobillere yonelebilmektedir. Sonu¢ olarak tiiketicinin satin alim kararlarini
etkilemede aile onemli bir kavramdir. Sirketler aile yapilarini inceleyerek toplumun
sahip oldugu aile yapisina ve aile liyelerinin satin alma kararlarindaki rollerine gore

stratejilerini gelistirmektedir.

1.1.3.2.3. Roller ve Statiiler

Bir kimse aile, kliipler, organizasyonlar gibi bir ¢ok gruba dahil olabilmektedir.
O kisinin her bir gruptaki mevkii o kisinin rolii ve statiisii ile ifade edimektedir. Rol, o
kimsenin yapmasi gereken faaliyetlerdir ve her roliin bir statiisii vardir. Bir yiiksek
mahkeme iiyesinin statiisii bir satis miidiirlinlin statiisiinden fazla satis miidiirliniin
statiisii de sekreterinden daha fazladir. Insanlar da toplumdaki rol ve statiilerini
belirleyen iiriinleri secerler. Ornegin bir sirketin genel miidiiri Mercedes marka
otomobil kullanip, pahali elbiseler giyerler. Pazarlamacilar da iriinlerinin ve
markalarinin statii sembolii potansiyelini bilirler. (Kotler, 2000:167) Bu duruma bir

diger Ornekte Ferrari markasidir. Ferrari diirettigi yeni otomobilleri sirli sayida
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tiretmekte ve sadece belirli kisilere yeni otomobillerini satin alma imkani sunmaktadir.
Insanlar toplumdaki rolleri ve statiilerine gore satin alma davramslarinda farkliliklar

sergilemektedir.

1.1.3.3. Kisisel Faktorler
Bir tiiketicinin yas1 ve hayat doniislimiindeki safhasi, meslegi, ekonomik
durumu, yasam tarzi, sahsiyeti gibi faktorler de tiiketicinin satin alma kararlarini

etkileyen faktorlerdendir.

1.1.3.3.1. Yas ve Hayat Doniisiimiindeki Safha

Tiiketici satin alma kararlarim1 yasi1 ve hayat doniisiimiindeki safhasina gore
sekillendirirler. Her yas grubunun kendi ihtiyaglarina goére tercih ettigi mal ve hizmetler
vardir. Ornegin yaslilar saglikli yasam ve diyet iiriinlerini tercih etmektedirler
(Tek,1999:204). Insanlarin farkli yaslarda farkli yasam tarzlari vardir ve bu hayat
tarzlar1 da hangi iriin yada hizmetleri tercih edeceklerini belirlemektedir. Yiyecek,
eglence, kiyafet gibi ihtiyaglar tiiketicinin yasiyla dogrudan ilgilidir (Durmaz,2011:54).
18-20 yaslarindaki bir gen¢ performans: yliksek agresif hatlari olan spor bir otomobil
tercih ederken 65-70 yaslarindaki bir tiiketici daha konforlu ve giivenli bir otomobil
tercih edebilmektedir. Bunun yani sira tliketim aile hayat donilisiimii tarafindan da
etkilenmektedir. Hayat doniisiim safhalar1 bekarlar sathasi, yeni evlenmis ¢ift, dolu
yuva |, dolu yuva II, dolu yuva III, bosanmis yuva I, bosanmis yuva Il, hayattaki tek
kisi:emek giiciinde ve hayattaki tek kisi:emekli olarak 9 gruba ayrilmistir ve her grubun
mali durumlart ve ilgi duydugu iiriinler farklilik gdstermektedir. Ornegin “yeni evlenmis
bir ¢ift” otomobil, ev cihazi mobilya {riinlerini tercih ederken hayatta kalan “tek
kisi:emekli” safhasindaki bir tiiketici tibbi {irlinlere yonelebilmektedir (Kotler, 2000:
167-168).

1.1.3.3.2. Meslekler ve Ekonomik Durum

Bir tiiketicinin sahip oldugu meslek o kisinin satin alma davranislarina da
yanstyacaktir. Ust diizey bir yonetici sik sik toplantilara katildigindan takim elbise
tercith ederken bir sporcu esofman, spor ayakkabisi gibi spor liriinlerine yonelecektir.
Ornegin, tasimacilik isiyle ugrasan bir tiiketici kamyon ya da tir sinifindaki araglari

tercin ederken taksicilik yapan bir tiiketici yakit tasarrufu saglayan daha kiigiik
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otomobilleri tercih edecektir. Tiiketici satin alma kararlarin etkileyen bir diger faktor de
tiiketicinin sahip oldugu ekonomik durumdur. Ekonominin iyi olmadigi durumlarda
tilketici tiirtinler hakkinda daha detayli incelemeler yapar, iiriin alternatiflerini
degerlendirir ve satin alma siiresi daha uzun olur. Bunun yaninda da o {iriinii satin
almama yada satin alimim erteleme yoniinde karar verebilir. Ulkemizde 1994 yili
icerisinde goriilen mali kriz doneminde araba alimlarinda gozle goriiliir bir azalmaya
neden olurken ekonominin nispeten saglikli bir iyilesme gosterdigi son donemlerde
ekonomideki iyimserlik rlizgarlarinin esmesi ve azalan araba faizleri ile yeni araba
alimlarinda bir artis olmustur. Bu iyimserlik konut alimlarinda da kendini gostermis ve
10 yil oncesinde hayal edilemeyecek konut faizlerinin sunulmasi ile ¢ok sayida ev

alimlar1 gergeklesmistir (Ozkan, 2006:29).

1.1.3.3.3. Yasam Tarz1

Tiiketici satin alim davranislarini etkileyen faktorlerden bir tanesi de tiiketicinin
sahip oldugu yasam tarzidir. Ay alt kiiltiir, sosyal sinif veya mesleklerden gelmis
olsalar dahi insanlarin yasam tarzlar1 birbirinden ¢ok farkli olabilir. (Kotler, 2000:168)
Yasam tarzi tiiketici davranislarini anlama ve analiz etmede 1970’lerden beri kullanilan
oldukga popiiler bir kavram olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kisiler mal ve hizmetleri tercih
ederken genellikle kendi yasam tarzlarina uygun olanlar1 segme egilimindedir. Bundan
dolay1 pazarlama stratejileri tiiketicilerin yasam tarzlarina uygun sekilde olusturulur.
(Calik, 2003:63) Tiiketiciler kisiliklerine gore yasam tarzlarmi belirlerler. Insanlarm
gelir diizeyleri birbiriyle ayn1 seviyede olsa dahi ¢ok farkli yasam tarzlarina sahip
olabilirler. Ornegin Ingiltere’de yapilan bir arastirmaya gore erkeklerin %64 ve
kadinlarin %51°1 ¢ocuk yapmaktansa kariyerine odaklanmay1 tercih etmektedir (Kog,
2011:264). Insanlarm yasam tarzlan degistik¢e tiiketim aliskanliklari ve buna bagl
olarak satin alma davramslar1 degismektedir. Ornegin 1970-1980°1i yillarda isyerlerinde
O0glen yemeklerini beraberinde getirdikleri sefer taslarindan yiyen insanlar
cogunluktayken artik internet iizerinden siparis verme ya da bir lokantaya gitmeyi tercih
etmektedir. Yasam tarzini etkileyen faktorlerin dogru bir sekilde analiz edilmesi
pazarlamacilara tiiketiciler hakkinda daha genis ve detayl bilgiler elde etme imkam
saglar ve daha dogru stratejiler gelistirebilmelerine yardimci olur. (Gengdogan,

2014:147)
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1.1.3.3.4. Kisilik

Sosyal bilimlerde kisilik farkli yonlerinden ele alinarak tanimlanmaktadir.
Kisiligin ¢ogunlukla sosyal basari sayilabilecek iyilik, popiilerlik gibi 6zelliklerle es
anlamli oldugu varsayilmaktadir. Bazen de kisilik gii¢lii, zayif, narin gibi tek bir
ozellige bagli olarak tanimlanmaktadir. Bu tiir tanimlamalar kisiligi sadece belli
yonleriyle ele alip biitiinliyle ele almaz ve baz1 yonleriyle eksik kalir. Kisilik latince
“per sonata” kelimesinden gelmektedir ve eski Yunan ve Roma’da tiyatro aktorlerinin
kullandig1 maskeleri isaret etmektedir. (Yiksel, 2006:56) Kisilik bireyin i¢ ve dis
cevresi ile kurdugu kendini diger bireylerden ayirt eden tutarli ve yapilasmis iliski
bigimidir. (Ciiceloglu, 2003: 404)

Bazi pazarlama uygulamacilarina gore, bir bireyin satin aldigi mal ve markalar
arasinda yakin bir iligki vardir ve bireyin sahip oldugu cesitli kisilik 6zellikleri bireyin
satin alma tercihlerini dogrudan etkiler. Bir bireyin satin aldig1 kiyafetler, miicevherler,
otomobiller o bireyin kisiligini yansitir. Reklamlar istiinliik, sevgi gereksinimleri,
giivenlik duygular1 ya da sevgi, bagimsizlik, yasama sevinci gibi olumlu kisilik
vurgulanacak sekilde yapildiginda daha yiiksek basar1 saglanir. (Akay, 2003:52).
ABD’de yapilan aragtirmalara gore kahve icenlerin genel olarak daha sosyal olduklari
tespit edilmistir. Nescafe markasi da reklamlarinda kullandig1 “Nescafe, kokusunda
davet var” sloganiyla nescafe {irliniiniin sosyal iliskileri gelistirmede rol oynadigini
giiclii bir sekilde vurgulamaktadir. A.C. Nielsen arastirma sirketinin yaptig1 arastirmaya
gore de lilkemizde kahve pazarinin cirosu 2005 yilinda bir onceki yila gore %35 satis
miktar1 ise %53 biylmiistir. Hazir kahve pazarindaki bu biiyiimede en 6nemli
etkenlerden bir tanesi de reklamlarda genglerin hedeflenmesi ve Akay (2003)’in da
belirttigi gibi reklamlarda sosyallesme, arkadaslik gibi olumlu temalarin kullanilmasi
etkili olmustur (Kog, 2011:227). Kisilik cesitleri dogru siiflandirildigi ve bu kisilik
tipleri ile {lirtin ve marka arasinda giiclii bir iliski oldugu gosterildiginde kisilik tiiketici
davranislarini analiz etmede faydali bir degisken olabilir. Ornegin, bir bilgisayar sirketi
cok sayidaki muhtemel miisterinin kendine giivenen, iistiin zekali ve bagimsiz bireyler
olduklarin1 kesfedip bilgisayar reklamlarini bu bireylere hitap edecek sekilde
tasarlayabilir (Kotler, 2000:170). Kisiligin tiiketici davranisina etkisine bir diger 6rnekte
Harley Davidson markasinin yakaladigi basaridir. Harley Davidson biitliin diinyada
Ozgiirliik, asilik simgelerini ¢agristirir ve yast ne olursa olsun kendini asi, 6zgiir, farkli

olarak tanmimlayan tiiketicilerin zihninde diger markalardan farkli bir yerde
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konumlanmistir. Harley Davidson markasi bu kisilik 6zelliklerine sahip tiiketicilerle
markasint 6zdeslestirmis ve marka konumlandirmasint bu kisilik 6zelligine sahip

insanlara yonelik yaparak yiiksek basar1 elde etmistir.

1.1.3.4. Psikolojik Faktorler

Psikolojiye dair ilk izler basta Aristo olmak iizere eski Yunan filozoflarinin
yasam dogasia dair biraktiklar1 yazilara dayanmaktadir. Aristo “psyche” kavramiyla
hayatin 6ziine gonderme yapmis ve daha sonra bu terim Yunanca’da zihin anlaminda
kullanilmaya baglamistir. Psikoloji ise “psiko” terimiyle Yunanca’da bilim anlamina
gelen “loji” kelimesinin birlesmesiyle “Zihin Bilimi” olarak ortaya ¢ikmistir (
http://www.biltek.tubitak.gov.tr/gelisim/psikoloji/nedir.htm, E.T.07.03.2016). Psikoloji
goriinen davranis ile bu davranisin gergek sebeplerini ortaya ¢ikarmak ve gelecekteki
davraniglarin ne olabilecegi hususunda tahminlerde bulunmay1 saglar (Yiiksel,2006:8).
Insan oldukca karmasik bir yapiya sahiptir ve insani farkli yonleriyle inceleyen davranis
bilim dallar1 ekonomik faktdrlerin yani sira psikolojik ve sosyolojik faktorlere de 6nem
verirler. Bunlardan psikoloji ise insan1 birey olarak inceleyerek tiiketici davraniglarinin
aciklanmasinda yardimer olur (Mucuk,1982:57) Tiiketicinin satin alma davraniglarini
etkileyen psikolojik faktorler tiikketicinin kendi i¢ diinyasiyla ilgili olan ve tiiketicinin
davraniglarina yon veren faktdrlerdir (Ozkan, 2006:39). Tiiketicinin satin alma
davraniglarini etkileyen psikolojik faktdrleri Kotler Motivasyon, Sezgi, Ogrenme ve

Inanglar ve Tutumlar olmak iizere 4 ana gruba ayirmistir (Kotler, 2000:171).

1.1.3.4.1. Motivasyon

Motivasyon insanin tatmin olmak istedigi arzu ve gereksinimler olarak
tanimlanabilir (Tokol,1995:73). Motivasyon bireyin hareketinin giiciinii, yoniinii ve
oncelik sirasini belirleyen i¢ veya dis bir uyaricinin etkisiyle harekete gegmesi demektir.
Bir ihtiya¢ gizli yada acik olabilir ancak bu ihtiyacin motivasyon olabilmesi i¢in

uyarilma sarttir. Thtiya¢ ve motivasyon iliskisi sekilde gosterilmistir (Mucuk,1982:58).


http://www.biltek.tubitak.gov.tr/gelisim/psikoloji/nedir.htm
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Motivasyon

Sekil 2. Ihtiyac ve Motivasyon Iliskisi Kaynak: Mucuk, 1.(1982), Pazarlama
Ilkeleri:58

Ihtiyaglar tiiketicileri satin almaya ydnelten temek giictiir. Tatmin edilmemis bir
ithtiyag fiziksel ya da psikolojik boyutta gercek ve beklenen durum arasindaki farktir.
Yeme, i¢cme, barinma, uyku gibi fiziksel ve sevme, sevilme, saygi, giivenlik gibi
duygusal ihtiyaglarimiz tiikketim davraniglarimizi motive etmede temel etkendir. Bu
ihtiyaclar pazarlamacilar ya da diger giicler tarafindan olusturulmayip bizzat insan
dogasindan kaynaklanan fizyolojik ve psikolojik ihtiya¢larimizdir (Durmaz, 2011:62).

Maslow ‘a gore insan ihtiyaglarini hiyerarsik bir yapist vardir. Bu ihtiyaclar
oncelikle fizyolojik ihtiyaclardir. Her insan Oncelikle yiyecek, su ve barmma gibi
ihtiyaclarmi karsilamak durumundadir. Bir birey fizyolojik ihtiyaglarini kargiladiktan
sonra artik giivenlik ihtiyaclarini saglama motivasyonuna sahip olacaklardir. Giivenlik
ve korunma ihtiyacin1 da karsilayan bireyin yeni motivasyonu artik bir yere ait olma
hissi, sevgi gibi sosyal ihtiyaglarim1 karsilamaktir. Sosyal ihtiyaglarini da kargilayan
birey kendine saygi, taninma, statii sahibi olma gibi saygi ihtiya¢larini karsilama
motivasyonunda olacaktir. Bu dort asamadaki ihtiyaglarini karsilayan birey artik
kendini gelistirme ve olgunlastirma motivasyonu ile hareket edecektir. Maslow’un
ihtiyaglar teorisine gore insanlar en Once en Onemli ihtiyaglarim1 karsilama
egilimindedir. Bir birey en temel ihtiya¢larini karsiladiktan sonra artik o ihtiya¢ motive
edici bir ihtiya¢ olmaktan ¢ikmaktadir ve bir sonraki en 6nemli ihtiyacini karsilamak
yeni motivasyonu olacaktir (Kotler, 2000:172). Ornegin sokakta yasayan bir insan
heniiz en temel ihtiyacin1 karsilayamamistir ve bu birey icin taninma ve statii sahibi
olmak bir motivasyon degildir. Bu birey ancak barmacak bir yer bulup, giivenlik ve
sosyal ihtiyaglarini karsiladiktan sonra statii sahibi olmak ic¢in bir motivasyon

hissedebilecektir.
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Sekil 3. Maslow Ihtiyaglar Hiyerarsisi Kaynak: Mark Oleson (2004),

International Journal of Consumer Studies

Insanlarin  davranislarmi anlayabilmek i¢in o davranislarim ardinda yatan
nedenlerin anlagilmasi1 gerekmektedir. Ayni sekilde tiiketici davraniglarinin sifrelerini
cozebilmek icin de tiiketicinin ihtiyaglarim1 ve tiliketiciyi harekete gegiren sebepleri
anlamak elzemdir. Pazarlamacilar da iriin yada hizmetlerinin devamliligim
saglayabilmek, satisini artirabilmek veya ilave {lriinleri satabilmek igin pazarlama
stratejilerini olustururken bir {iriinii satin alirken tiliketiciyi harekete gegiren sebepleri
gdz Oniine almak ve stratejilerini bu dogrultuda olusturmak durumundadirlar
(Ko¢,2011:158-159) Insanlar bir taraftan ¢ok para kazanirken diger taraftan bunu
yaparken yorulmamak, ailesine daha fazla vakit ayirabilmek isterler. Bu durumlar
insanlarin  hedef ve stratejileri arasinda catismalara neden olmaktadir. Insanlar
ithtiyaclarimi tatmin ederken birden ¢ok motivasyonun etkisi altindadir ve bu motivasyon
catismalarma neden olabilir. Isletmeler sahip olduklari iiriin yada markalar ile alakali
tilketicilerin ne gibi motivasyon ¢atismalari yasayabileceklerini ngdrmeli ve pazarlama

stratejilerini buna gore belirlemelidir (Kog,2011:170).

1.1.3.4.2. Ogrenme
Ogrenme deneyimler sonucu ortaya ¢ikan davranis degisimleri olarak
tanimlanabilir (Comert-Durmaz,2006:357) Pazarlama bakis agisiyla bakildigi zaman

tilkketicilerin gelecekteki satin alma kararlarina yon verecek bilgi ve deneyimleri elde
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ettikleri silire¢ olarak tanimlanabilir. Bu tanimdan yola ¢ikildiginda 6grenme ile alakali 3
temel 6zellik siralanabilir. Oncelikle dgrenme bir siirectir ve farkli yollarla elde edilen
bilgilerin ve deneyimlerin kazanilmasi ve degisime ugramasidir. Bu bilgi ve tecriibeler
tiikketicinin gelecekteki davranislara temel olusturur. Ikinci olarak 6grenme tiiketicinin
davramislarinda meydana gelen kalici degisikliklerdir. Ogrenme vasitasiyla tiiketici
davramslarinda pozitif veya negatif yonde ve uzun siireli degisiklikler olur. Ucgiincii ve
son olarakta O0grenme bilingli ya da bilingsiz bir sekilde olabilir. Tiiketicinin bir
ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi veya bir {iriin yada hizmete iliskin bilgi ihtiyac1 duymasi
durumlarinda bilingli bir 6grenme gerceklesirken reklam gibi iletisim ¢abalari
vasitastyla hi¢bir ¢aba harcamadan 6grenmesi bilingsiz 6grenmedir (Velioglu, 2012:25-
26). Tiiketiciler pazarlama iletisimi ¢abalar1 vasitasiyla 6grendikleri sonucunda reklami
yapilan iirlinii satin alabilirler. Tiiketici satin aldig1 bu {iriinii kullandiktan sonra tatmin
olursa tiiketicinin kazandigr bu 6grenme pekistirilmis olur. Tiketici tatmin oldugu
zaman da bu {iriinii tekrar satin alma egiliminde olacaktir. Ancak tiiketici satin aldig1
iriinden tatmin olmazsa bu olumsuz yonde bir 6grenme olur ve tiiketici bundan sonra o
{irlinii satin almama yoniinde davramista bulunacaktir (Kog,2011:119). Ogrenme
davranig¢1 kuramlar, model alma yoluyla 6grenme ve biligsel kuramlar olarak lice
ayrilabilir.

Davranis¢t kuramlar kendi i¢inde Pavlov’un tepkisel kosullanmasi ve bir
canlinin davramisinda gerceklesen degisiklik sonucunda o canliya 6diill veya ceza
verilmesiyle ortaya ¢ikan edimsel kosullanma olarak ikiye ayrilir. Pavlov deneyinde
defalarca tekrarlayarak kopeklere her zil caldiginda yemek verilecegini Ogretmistir.
Tepkisel kosullamada canli kendisine verilen uyariciya tepki vermektedir. Benzer
sekilde tiiketicilere marketlerde sucuk ya da kahve testleri yapilmakta ve kahve yada
sucugun kokusunu alan tiiketici daha sonra {iriinii denemekte ve satin alabilmektedir
(Karatekin, 2009:42). Edimsel kosullama ise gosterilen davranis degisiklikleri
sonucunda ceza yada 0diil verilmesi yoluyla canlinin kosullandirilmasidir. Edimsel
kosullama ilk olarak Amerikali arastirmaci Burrhus Frederic Skinner tarafindan ortaya
atilmistir. Skinner deney diizenegini giivercinlerin kafesin i¢inde bulunan agma koluna
degdiklerinde yiyecek dokiilecek sekilde hazirlamistir. Bir silire glivercinleri
gozlemleyen Skinner giivercinlerin her aciktiklarinda agma koluna dokunduklarini ve
dokiilen yiyeceklerle agliklarmi giderdiklerini gézlemlemistir. Pavlov’un modelinden

farkli olarak Skinner’in modelinde reflekssel tepkiler degil amaca ulagsmak ve odiilii
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kazanmak i¢in bilingli bir tepki vardir(Kog,2011:138-139). Marketleri diizenledikleri bir
alana bir bedava gibi kampanyalar, havayolu sirketlerinin kendileriyle sik ucan
miisterileri i¢in hazirladiklar frequent flyer programlari, satin alinan {iriinlerin yaninda
verilen promosyon Uriinler edimsel kosullamaya ornek olarak gosterilebilir. Edimsel
kosullama yoluyla 6grenme dort farkli sekilde yapilabilir. Tiiketiciye odiil verilmesi
yoluyla bir davranigin Ogretilmesi pozitif pekistirmedir. Tiiketiciye yapmadigi bir
davranig sebebiyle kazanabilecegi bir 6diilden mahrum kalacagimin 6gretilmesi negatif
pekistirmedir. Isletmeler tiiketicilere ceza veremeyeceklerinden dolay1r pazarlama
dilinde negatif pekistirme ve ceza yontemi ayni seydir. Bir diger edimsel kosullama
yontemi de yok etme ve unutmadir. Buna Ornek olarak McDonald’s firmasi
hamburgerlerinde kullandig1 etlerin solucan eti oldugu dedikodularina 6nce kanitlar
vasitasiyla cevap verme yolunu se¢mistir. Ancak bu kampanyanin basarili olmadigi
goriiliince kullandig1 pazarlama iletisimlerinde bu konudan hi¢ bahsetmeyip tiiketicinin
dikkatini bagka yone ¢ekmek istemis ve tiiketicinin 0grendigi bu durumu tiiketiciye
unutturmustur (Glindiiz,2009:30-31).

Biligsel 6grenme kuraminda davranigsal 6grenme teorilerinin aksine 6grenme
zihinsel siireglerin bir sonucudur. Biligsel kuramcilara gore O6grenme zihinsel bir
stirectir ve zihne ulasan bilgilere kisinin kendi tecriibe, kiiltiir, 6grenmenin gerceklestigi
etkilesimin dogasina ve kisinin bu siiregteki roliine gore bir anlam yiiklemesi ile
gerceklesmektedir ( Ozmen, 2004:100).

Sirketler tirtin ya da hizmetleri i¢in mesajlarini tiikketicinin hafizasina uzun stireli
yerlesmesini saglayacak sekilde tasarlamak durumundadir. Ancak mesajin tiiketicinin
zihninde uzun siireli yerlesmesini saglamak yeterli degildir. Ayn1 zamanda gerektiginde
bu mesajlarin uzun siireli hafizadan kisa siireli hafizaya getirilmesi de gerekmektedir.
Ornegin Coca-Cola her bireyin hafizasinda uzun siireli olarak bulunmaktadir. Ancak
Coca-Cola reklam yatirimlarina en ¢ok biitge ayiran firmalardan bir tanesidir. Cilinki
uzun siireli hafizadaki bilgiler kisa siireli hafizaya gelmedigi takdirde tiiketiciler satin
alma davranisinda bulunmamaktadir. Biligsel 6grenme kisinin bir problem ile alakali
bilgilerini olusturup bu bilgilere gore davranislarini sekillendirme siireci olarak
tanimlanabilir. Tiiketici yeni ¢ikan bir iirlin ile karsilastiginda ya da bir bir reklam
seyrettiginde biligsel siire¢ baslamis olur ve tiiketici o {liriinii kendi ihtiyaglar1 da dahil

farkli faktorleri géz oniinde alarak degerlendirir (Kog, 2011:123).
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1.1.3.4.3. inangclar ve Tutumlar

Inang kisinin bir sey hakkindaki tammlayici diisiinceleridir. Inanclar bilgi,
kanaat ya da itikat iizerine kurulabilir. Kiiresel pazarlamacilar i¢in énemli olan satin
alan tiiketicilerin markalar yada {irtinlerin orjinlerine gore belirli inanglara sahip
olmalaridir. Uriiniin iiretildigi iilkenin mensei iiriine gore degisebilir. Tiiketiciler satin
alacaklar1 otomobilin hangi iilkede {iretildigini onemserler ancak kullanilan motor
yagmim mensei tiiketiciler i¢in énemli degildir. Uriinlerin fiyat1 yada kalitesi rakip
uriinler ile rekabet edebilecek seviyede olsa dahi mensei iilke yerlesik tiiketici
inanclarindan dolay1r o {riiniin satin alinmamasina yol acabilir(Kotler,2000:174).
Ornegin Cin iiretimi bir otomobil ne kadar iistiin yol tutus ve teknolojik dzelliklere
sahip olursa olsun ayni 6zellikteki bir alman menseili otomobilden daha ucuz olsa dahi
tiikketici tarafindan siiphe ile karsilanacaktir.

Inanglar toplumu olusturan bireyler arasinda kabul gériip paylasilabilir ancak
tutumlar daha bireyseldir. Bu nedenle tutumlarin gozlemlenmesi zordur. Tutumlar
ancak kisinin davranislarina yansidigi zaman ankasilabilirler. Tiiketiciler kisiler ya da
nesneler hakkinda olumlu ya da olumsuz tutum olusturabilir ve bu da o iiriiniin satisini

dogrudan etkiler (Karafakioglu,2006:98).

1.1.3.4.4. Algilama

Motive olan bir insan harekete ge¢meye hazirdir. Hepimiz duyma, tatma,
konusma, dokunma ve gérme duyularimiz vasitasiyla bilgilere ulasiriz. Ancak hepimiz
ayn1 zamanda bu duyusal bilgileri kendimize gore alir, organize eder ve yorumlariz.
Algilama da insanlarin bu bilgileri anlamli bir hale getirmek i¢in segme, organize etme
ve yorumlama siirecidir (Kotler-Armstrong,2012:148) Bir iiriin yada hizmet hakkinda
tiiketiciye reklam, halkla iligkiler, amblem, {iriin rengi, ambalaji gibi yollarla génderilen
mesajlar her tiiketici tarafindan farkli bir sekilde algilanabilir. Bazi durumlarda da
tilketicinin algiladig isletmenin vermek istedigi mesaj ile ayn1 olmayabilir. Tiiketici bir
iriinii satin almadan Once {irtin ile ilgili bilgileri almas1 ve hafizasina kaydetmesi
gerekmektedir. Bu bilgilerin hafizaya islenmesi ise tiiketicinin o iriin ile ilgili
mesajlarla karsilasmasi, bu mesajlarin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi ve algilayabilmesi
gerekmektedir. Pazarlama stratejileri olusturulurken tiiketiciye verilmek istenen mesaj
ile tiiketicinin algiladigt mesaj birbirinden farkli olabilir. Bu nedenle pazarlama

stratejileri olusturulurken tiiketicinin algilama siireci ¢ok iyi anlasilmali ve belirlenen
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hedef kitleye uygun iiriin ve mesajlarin iiretilerek tiiketicinin iirline kars1 olumlu tutum
ve davranig gelistirmesi saglanmalidir (Kog,2011:69-71). Tiiketicilerde 6zel duygular
olusturmak amaciyla magaza atmosferleri olusturulmaktadir. Bu olusturulan atmosfer
sayesinde hedef kitleye yonelik mesajlarin  yerine ulasip tiiketicinin dikkatinin
magazaya c¢ekilmesi ve tiiketicinin satin alma egiliminin olusturulmasi saglanabilir.
Magaza atmosferinde kullanilan miizik, koku, renk, 151k gibi tiiketici zihninde giiven,
mutluluk, canlilik gibi olumlu duygular olusturularak tiiketicinin magazada daha uzun
sire kalmast ve bunun yaninda satin alma isteginin artmasi saglanabilir
(Tosun,2003:92). Algillamanin pazarlama iizerinde oynadigi role bir 6rnek verilecek
olursa ¢ocuklar i¢in iiretilen {iriinlerin ambalajlarinin genellikle parlak ve dikkat ¢ekici
olduklart goriiliir. Bunun yaninda bu iirlinlerin reklamlarinda yine ¢ocuklarin dikkatini
cekecek ve driinii algilamalarim1 saglayacak c¢izgi film karakterleri kullanilir
(Ozkan,2006:40). Algilama bir ¢cok agidan tiiketici davranislarini etkilemektedir. Arslan
(2003) otomobil satin alimlarinda yerli otomobilleri tercih eden tiiketicilerin
karsilastiklar1 uyaricilar1 algilama bicimlerini; yerli otomobillerin ikinci el piyasasi,
yedek parga ve servis imkanlarinin iyi olmasi, yerli otomobillerin milli ekonomiye
katkisi, servis hizmetlerinin ve yedek parcalarinin uygun olmasi ve bakim siiresinin kisa
ve kolay olmasi olarak acgiklamaktadir (Eroglu,2009:41-42). Yukarida da belirtildigi
gibi bilgileri bes duyu organimiz vasitasiyla aliriz ve algilama da bu bilgilerin
yorumlanmas siirecidir. Ornegin otomobillerin dis goriiniisleri tiiketicilerin otomobili
algilamalarinda ¢ok oOnemlidir ve bu nedenle de otomobil iireticileri irettikleri
otomobillerin dis goriiniislerini hedef kitleye vermek istedigi mesajla Ortiismesine
dikkat etmektedirler. Ornegin Ferrari ya da Lamborghini markalari otomobillerini daha
sportif hatlar1 olan otomobiller olarak tasarlamaktadir. Yine benzer sekilde bir
otomobilin kapist kapandigi zaman ¢ikan ses ile tiiketicilerin otomobili algilamalar
arasinda bir iliski oldugu farkedilmistir ve miihendisler otomobilin kapisi kapandig
zaman c¢ikan sesin tiiketiciye gliven veren bir ses olmasi i¢in ¢alismalar yapmislardir.

Bu sayede de otomobil satiglarinda artis oldugu gézlenmistir (Kog, 2011:91).
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1.2. Marka Kavramm

Amerikan Pazarlama Birligi (AMA)’'ne gore marka saticinin {irlin ya da
hizmetlerini belirleyen, diger {riin ya da hizmetlerden ayirt edilmesini ve
farklilasmasini saglayan amaciyla isim, terim, dizayn, sembol ya da biitiin bunlarin
birlesimidir (https://lwww.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
E.T.07.03.2016).

Marka kelimesi Norve¢gede yanma anlamimna gelen brandr kelimesinden
ingilizceye ge¢mistir. Onceki devirlerde insanlar siiriilerin kime ait oldugunu belirlemek
amaciyla hayvanlarini yanik izleri vasitasiyla damgaliyorlardi. Hayvanlarinin kalitesiyle
tinlenmis bir ¢iftcinin damgasi bulunan hayvanlar daha degerliyken iinii olmayan bir
ciftcinin hayvanlar1 satin alinirken daha tedbirli davranilirdi. Bu sekilde markalarin
tilkketicilerin se¢imine rehberlik etme misyonu ortaya ¢iktt ve bu misyon giliniimiize
kadar ayni sekilde devam etti. Antik Roma, Britanya, Uzakdogu, Akdeniz ve Avrupa
devletlerine ait bir¢ok sembol ve ismin tarih boyunca yogun bir sekilde marka olarak
kullanilmistir ancak markalarin biiyiikk c¢apta kullanilmasi 19.yiizyilin sonu ve
20.yiizy1lin baslarina rastlamaktadir (Clifton, 2014:20-22).

Glinlimiizde artan rekabet ve teknolojik gelismeler ¢esitli sonuglar dogurmustur.
Pazarda benzer islevleri olan friinlerin sayisi artmig bunun yaninda teknolojik
gelismeler sonucunda {iriinlerin kaliteleri de birbirine yakin seviyeye gelmistir.
Sirketlerin bu pazar ortaminda rekabet etmeleri giliclesmis bunun yaninda da
tiikketicilerin segenekleri fazla oldugundan dolay1 karar vermeleri zorlasmistir.
Sirketlerin pazara sunduklart mal ya da hizmetlerinin tiiketici tarafindan bilinmesini ve
rakiplerinden ayirt edilmesini saglamak igin ellerindeki en 6nemli 6ge markadir ve bir
markanin giicii tliketicinin satin alma davranislarini etkileme giicii ile dogru orantilidir
(Can, 2007:225).

Marka kavrami giiniimiiz pazarlama diinyasinin en 6nemli bilesenlerinden bir
tanesidir. Sirketler markanin 6nemini bildiklerinden dolayr markay: tiiketiciler ile
iletisimlerinde etkin bir bicimde kullanmaktadir (Cift¢ci ve Cop, 2007:69).

Philip Kotler’e gore bir marka en azindan ayirt edici bir yarar sunmalidir.

Tiiketicilerin karar ala siireglerinin rasyonel olmadigi bilinmektedir. Tiiketiciler
rasyonel karar vermeden ziyade duygu ve bilingalt1 ile karar verip uygulamaktadir.
Bilingaltimiz karar verme siireclerimizi dogrudan etkilediginden tiiketicilerin karar

verme siireglerini tespit etmek icin geleneksel metotlar yeterli olmamaktadir. Marka


https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B

24

yoneticileri de tliketicilerin bilingaltin1 okumalart miimkiin olmadigindan dolayi tiiketici
davraniglarinin  sebeplerini tespit edip marka adma dogru kararlar alabilmek icin

ndropazarlama yontemlerinden de faydalanmaktadir (Ozkaya, 2015:26).

1.2.1. Marka le Tlgili Kavramlar

Tiiketiciler iiriin tercihlerini yaparken markalar tiiketicinin karar siirecine
dogrudan etki etmektedir. Markanin igerisinde bir¢ok farkli kavram bulunmaktadir. Bu
kavramlar marka kisiligi, marka degeri, marka imaji, marka sadakati, marka

farkindaligi, marka kimligi ve marka algis1 olarak siralanabilir (Giingér, 2015:6).

1.2.1.1. Marka Kisiligi

Markalarin da aynen insanlar gibi bir kisiligi ve durusunun oldugu bilinmektedir.
Markalar yalnizca bize fayda saglayan {iriin ya da hizmetler degil ayn1 zamanda kisiligi
ve ruhu olan soyut varliklardir. Bir markayi tercih ederken o iiriiniin performansi ya da
faydas1 kadar markanin sahip oldugu kisiligi de gz 6niinde bulundurur ve kendimize
yakin hissettigimiz markalar1 daha cok satin aliriz. Nasil bir insanimn 6nce kilik
kiyafetine bakarak o insan ile ilgili ¢ikarimlarda bulunuluyorsa markalar da aynen
insanlar gibi goriintiileriyle kendilerini ifade ederler ve tiiketiciler bir markanin kisiligi
ile ilgili fikirlerini o markanin ismi, rengi, logo ya da ambleminden elde ederler.
Markalar insanlara iirlin ve hizmetleriyle dokundugu gibi reklam, haberler,
yoneticilerinin vermis oldugu demegcler, yapilan etkinlikler vasitasiyla da dokunur. Bu
temaslarda markanin nasil davrandigi o markanin kisiligini yansitir. Bazi markalar
heyecanli, bazilar1 soguk, bazilar1 yenilik¢i, bazilar1 geleneksel, bazilari kibirli bazilar
ise alcakgoniilliidiir. Tiiketici markayla her karsilastiginda markanin kisiligi ile ilgili
bilgi edinmektedir. Marka algis1 da bu temas noktalarinda o marka ile ilgili edindigimiz
izlenimlerin toplami1 ve o markanin tiiketicide olusturdugu duygu ve distincelerdir.
Markanin bir kisiliginin olmasi o markanin tiiketiciler tarafindan anlasgilmasmi ve o
markanin neyi vaad ettiginin bilinmesini saglar. Marka kisiligi ayn1 zamanda tiiketicinin
kendini o marka ile 6zdeslestirmesine olanak tanir. Bir marka tiiketicinin i¢indeki asiyi,
kahramani, as181, masumu ya da kasifi ortaya ¢ikarabilirse tiiketicinin duygularina
dokunabilir ve giiglii bir marka olabilir (Aksoy,2014).

Her markanin bir kisiligi vardir ve gii¢lii bir kisilik basarili markalarin ortak

ozelligidir. Ornegin Marlboro igin erkek, maco, kuvvetli, sakin, giiven veren ve sert
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degerlendirmeleri yapilabilir. Bir marka i¢in ne kadar ¢ok olumlu 6zellik atfedilebilirse
o markanin kisiliginin o kadar giliclii oldugu sdylenebilir. Marka kisiliginin
olusturulmasinda tutarlilikta ¢ok Onemli bir yer tutmaktadir. Mesajlar1 1liml ve
yumusak olan bir markanin sert mesajlar vermesi yadirganir. Benzer sekilde sert
mesajlari ile bilinen bir markan 1limli ve yumusak mesajlar veremez. Ornegin daha sert
karaktere sahip sporcular vasitasiyla “just do it” gibi sert mesajlar verene Nike
markasimnin bu mesajlarin aksi tavir sergileyen ve sporcu olmayan insanlari
reklamlarinda kullanmasi Nike markasinin marka kisiligine zarar verecektir
(Cavusoglu,2011:5).

Marka kisiligi sadece tiiketiciler ile marka arasinda kuvvetli bag kurmakla
kalmaz ayn1 zamanda tiiketicinin markaya olan sadakatini artirir. Bu da markaya
rakipleri tarafindan taklit edilemeyecek bir farklilik kazandirir (Diamantopoulos vd.,
2005:129).

Tiirkiye’de 16-35 yas grubundaki genclere Turkcell, Vodafone ve Avea’nin nasil
algilandigin1 belirlemek i¢in 600 kisiyle ylizyiize bir anket calismasi yapilmistir. Bu
calismada yapilan bir arastirmada GSM operatorleri 25 temel insan1 sifatla
degerlendirilmistir. Sonuglara gore “heyecan verici, yetkin, samimi ve yenilik¢i”
sifatlar1 6n plana ¢ikmistir. Katilimeilara gore Turkcell’i en iyi ifade eden sifat “heyecan
verici”dir. Avea “samimi” Vodafone ise “comert” olarak tanimlanmistir. Turkcell geng
niifusta en olumlu marka kisiligine sahip marka olarak 6n plana ¢ikmaktadir ancak
tiikketicilerle uzun soluklu duygusal bag kurabilmek i¢in en 6nemli unsurlardan bir tanesi
olan “samimiyet” konusunda geri kalmistir (Ocakoglu, 2011). Arastirma markalarin
tiiketicilerin goziinde bir kisilige sahip oldugunu gostermektedir.

Insanlar olmak istedikleri kisilige sahip olan markalara daha ¢ok ilgi
duymaktadir. Marka kisiligi markalarin rekabette 6n plana ¢ikmak i¢in kullandiklar1 ve

duygusal tarafi daha yogun olan bir kavram olarak 6n plana ¢ikmaktadir (Ok, 2011).

1.2.1.2. Marka Degeri

Marka degeri kavrami ilk olarak 1980°1i yillarda ortaya ¢ikmistir ve markanin
diger markalar ile rekabetinde avantaj saglayan oOnemli bir etken oldugu ile ilgili
calismalar mevcuttur (Ayas, 2012:164). “Marka degeri, tiiketicilerin markaya atfettikleri
degere bagl olarak olusturulan ve diger markalar karsisinda markanin finansal giiclinii

gosteren sayisal bir degerdir” (Firat ve Badem, 2008:211). Marka degeri bir sirketin
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sahip oldugu en 6nemli kaynaklardan bir tanesidir (Ak, 2009:8). Marka degeri taklit
edilip tekrarlanamadigindan dolay: sirketlerin rekabet avantajini siirdiiriilebilir kilmasi
agisindan 6nemlidir (Giingor, 2015:14).

20.ylizy1l boyunca bir sirketin varliklar1 o sirketin sahip oldugu iiretim tesisi,
bina, arazi, parasal varliklar, alacaklar ve yatirimlar tizerinde degerlendirildi. Bugiin de
muhasebelestirilmesinin zorlugundan dolayr biiyiik oranda maddi olmayan varliklar
sirketlerin performans analizlar1 yapilirken gozardi edilmektedir ancak sirketler
markalar, teknoloji, patentler ve ¢alisanlarin basar1 i¢in en énemli etkenler oldugunun
bilincindedir. S&P 500 endeksi firmalari iizerine yapilan bir arastirmada 1975-2005
arasindaki 30 yilda maddi olmayan varliklarin kurumsal degere katkisinin %17’den
%80’e ciktig1 ortaya ¢cikmistir. Marka bir ¢ok sirketin en 6nemli aktifi konumundadir ve
markalar miisterilerin, ¢alisanlarin, yatirimcilarin, hilkkumetlerin tercihlerini dogrudan
etkiler. Kar amaci giitmeyen kuruluslar dahi daha etkin olabilmek amaciyla markayi 6n
plana ¢ikarmaya baslamigtir. 2007 yilinda yapilan bir arastirmaya gore Coca-Cola
markas1 tek basma Fanta, Sprite, Cappy gibi bir¢ok giicli markayr biinyesinde
barindiran Coca-Cola firmasinin borsa degerinin %354’linli temsil etmektedir. Yine
yapilan bir arastirmaya gore giiclii marka sahibi firmalar farkli endekslerde piyasa

ortalamasinin iistiinde performans sergilemistir (Clifton, 2014:37-40).

1.2.1.3. Marka imaji

Marka imaji markanin tiiketicinin zihnindeki resmi olarak tanimlanabilir.
Tiiketicinin zihninde marka ile ilgili resmin olusmasini saglayan ¢esitli faktorler vardir.
Bu faktorler markanin bilinilirligi, markaya yonelik tutum ve markanin kalitesine
duyulan giiven olarak siralanabilir (Uztug, 2003:142). Marka imajinin temel nitelikleri
asagidaki gibi siralanabilir (Dobni ve Zinkhan, 1990:117);

- Marka imaj tiiketicinin zihninde o markaya iliskin yer eden bir kavramdir.

- Marka imaj1 tiiketicinin markaya iligkin bilgileri rasyonel ya da duygusal
olarak degerlendirmesi sonucunda olugan subjektif ve algisal bir kavramdir.

- Marka imaj1 {rtiniin teknik, fonksiyonel ya da fiziksel 6zellikleri icerisinde
bulunmaz. Daha ziyade pazarlama faaliyetleri c¢ercevesinde farkli degiskenler ve

algilayicinin 6zellikleri tarafindan olusturulur.
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- Marka imaj1 gbz oniine alindiginda gercegin kendisinden ziyade gercegin nasil
algilandig1 daha 6nem arzeder.

Marka imajimin gelistirilmesinde bir¢ok faktér rol oynamaktadir ancak bu
faktorlerden en onemlileri pazarlama ve tutundurma faaliyetleridir. Bir {iriinlin 6zellik
ve faydalart marka imajinin olusturulmasinda temel teskil etmektedir ancak giiniimiizde
iletisim ve teknoloji imkanlarinin artmasi nedeniyle rekabet icerisinde olan markalar
arasindaki benzerlik markalarin diger markalardan 6zellik ve fayda yoniinden
farklilasmasini engellemektedir. Bu nedenle markalar diger markalardan farkliliklarini
saglamak i¢in pazarlama iletisimi ¢alismalarina agirlik vermektedir (Ak, 2009:5).

Firmalarin giiglii bir marka imaj1 olusturmak istemelerinin temelinde tiiketicinin
zihninde marka ile ilgili olumlu duygular olusturarak tiiketicinin markay1 tercih
etmesini saglamaktir. Tiiketicinin zihninde marka ile ilgili duygular olusturacak
mesajlarin olusturulmasi gorece kolaydir ancak bu mesajlarin giiclii, kaliteli, tutarli ve

olumlu olmas1 énemli bir noktadir (Ekdi, 2005:25).

1.2.1.4. Marka Farkindahg

Tiiketicinin satin alma karar siirecinde marka farkindaligi onemli bir yer
tutumaktadir. Yapilan calismalarda tiiketicilerin markali {iriinleri daha fazla tercih
ettikleri belirlenmistir (Erbas, 2006:62).

Marka farkindaligi bir iiriin ile ilgili markalarin tiiketicilerin zihninde nerede
oldugu ve ne kadar hatirlandig1 olarak tanimlanabilir. Ornegin tiiketici dis macununu
diisiindiigiinde hangi markalar1 hatirlamakta, bu markalar1 ne derece tanimakta, bu
markalarm vaadlerini, imajlarmi ve giiglerini nasil degerlendirmektedir ? (islamoglu ve
Firat, 2011:20). Bu sorulara verilecek cevaplar o markalarin farkindaliklarini da
gosterecektir.

Marka farkindalig: tiiketicinin markayr daha Once gormesi ya da ismini
bilmesinden ziyade marka ile ilgili marka ismi, sembolii gibi ¢agrisimlarin tiiketicinin
zihninde birlestirilmesi demektir. Bir baska deyisle tiiketicinin zihninde markaya ait
biitiin 6gelerin tiiketicinin zihninde yer almasi gerekmektedir. Marka farkindaligindaki
nihai hedef tiiketicinin bir ihtiyag¢ karsisinda aklina gelen tek marka olmaktir. Tiiketici
satin alma ihtiyaci hissettiginde tiiketicinin aklina gelen ilk marka olunmasi markaya
rakipleri nezlinde nemli bir rekabet avantaji saglayacaktir (Ayas, 2012:169). Ornegin,

kagit mendil ihtiyac1 hissettigimizde hepimizin aklina gelen ilk marka Selpak’tir.
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Benzer sekilde kola denildiginde genellikle Pepsi ya da Cola Turka gibi markalar degil
Coca-Cola markasini hatirlariz. Selpak ve Coca-Cola’nin marka farkindaliginin yiiksek

olmas1 bu markalar ciddi bir rekabet avantaji1 saglamaktadir.

1.2.1.5. Marka Sadakati

Marka sadakati belirli bir markaya olumlu tutuma sahip alan tiiketicinin gelecek
donemde de o markay1 satin alma niyetinin bulunmasi olarak tanimlanabilir (Pappu vd.,
2005:145). Tiiketicilerin marka sadakatinin yiiksek olup olmadig tiiketicinin o markay1
baskalarina da 6nerip 6nermedigine baglidir (Uztug,2003:34).

Marka sadakati tiiketicinin kullandigi bir markadan doyum elde etmesi
sonucunda markanin fiyat toleransiyla tekrar satin alma niyetinin 6l¢iilmesi olarak ifade
edilebilir. Marka sadakati tiiketicinin gelecek donemlerdeki satin alma davranislarinin
da belirleyici faktorlerinden bir tanesidir (Leventoglu, 2012).

Bir markanin gelisimi i¢in marka sadakati son derece Onemlidir. Marka
sadakatinin en Onemli deger gostergesi de miisteri sadakatidir. Tiiketicinin koluna
yaptirdigi Harley-Davidson dévmesi markanin tiiketici nezlinde olusturdugu marka
sadakatini gdstermektedir. Harley-Davidson markasi tiiketici igin bir deger ifade
etmektedir ve kendini o marka ile 6zdeslestirmistir. Marka tiliketici i¢in bir deger ifade
etmiyorsa marka sadakatinden s6z edilemez. Marka sadakatinin deger kazanabilmesi
icin Uriiniin kalitesi, farkindalik, kurumsallasma ve diger degerlerin etkilesimi
gerekmektedir. Marka sadakatinin devam etmesi ve yeni miisteriler kazanilabilmesi i¢in
tiketici nezlinde olusturulan degerin siirdiiriilebilir olmasi gerekmektedir (Elitok,
2003:95).

Her marka tiiketicinin zihninde diger markalardan farkli bir iz birakmaktadir. Bu
nedenle de rekabet iirlinlerden ziyade markalara kaymaktadir. Markalar arasindaki
rekabetin yliksek olusu da marka sadakatinin 6neminin artmasina neden olmaktadir.
Pazarlama agisindan marka sadakati tiiketicinin bir markaya olan inancinin gostergesi
olarak tanimlanabilir. Marka sadakati tiiketici ile marka arasinda olusan ve goriinmeyen
bir bagdir. Marka sadakati ancak satin alma davraniglar1 sirasinda gozlemlenebilir.
Sirketler sahip olduklar1 markalarin pazarda kalici olmasini amacglamaktadir. Bunu
yapmanin yolu da o markaya sadik bir miisteri kitlesi olusturmak ve bu kitleyi elde

tutmaktan gecmektedir (Erbas, 2006:52).



29

1.2.1.6. Marka Kimligi

Marka kimligi marka yoneticisinin olusturmaya c¢alistigit markanin fikri,
inanglar1 ya da kalitesini temsil eden ve markanin misteriye yonelik vaatlerinin
sunuldugu marka organizasyonudur. Miisteriye sunulan islevsel, duygusal ya da kendini
ifade etme gibi yararlar iceren teklif marka kimligi vasitasiyla gelistirilerek miisteri ile
marka arasinda iliskinin kurulmas1 saglanir (Agar ve Anin,2007:3).

Gicli bir marka yardimiyla diger markalardan farklilagilarak miisterilere
markay1 satin alma sebebi sunulur. Bunun yaninda miisterilerin {iriine kars1 duygularini
etkileyerek miisteriye giiven asilanir. Bu da markanin rekabet giiciiniin artmasina ve
markanin yayilmasina olanak saglar (Aaker, 1996:209).

Sirketler marka kimligini olustururken slogan, logo, sahip olunan kelime ve
renklerden faydalanmaktadir. Slogan bir markanin tiiketicinin aklinda kalmasim
saglayarak tiketiciye markayr cagristirir. Slogan ile marka kimliginin birbiriyle
uyusmast ¢ok oOnemlidir. Ornegin Arcelik marka karakteri olarak yenilikgiliyi
benimsemis ve sloganlarini da “arcelik demek yenilik demek” olarak belirlemistir. Yine
logo ve semboller marka kimligine dogrudan katki yapmaktadir. Yine Argelik eski
logosunu degistirerek yeni ve dinamik bir igletmeyi temsil ettigini gostermeye
calismaktadir. Bunun yani sira giliclii bir marka kimligi igin sirketler tiiketicilerin
zihninde bir kelime ile var olmalidir. Ornegin Volvo markasimi diisiindiigiimiizde
birgogumuzun aklina “gilivenlik” kelimesi gelmektedir. Yine Caterpillar markasinin
biitlin is makinelerinde sar1 renk kullanmasi marka kimliginin olusmasi agisindan

faydalidir (Tunaligil, 2013).

1.2.1.7. Marka Algis1

Tiiketicilerin satin alma davranislarinda teknolojik ve ekonomik kosullarin
degismesi sonucu degisiklikler olmaktadir. Teknolojinin ilerlemesi ve iletisim
olanaklarimin artmasi neticesinde pazarda benzer iirlin ve hizmetler yayginlasmis ve
tilketici nezlinde farkli oldugunu hissettirmek giderek zorlasmistir. Pazarda var
olabilmek ve tiiketici nezlinde farkli bir konumda olabilmek i¢in marka algisinin
olusturulmas1 olmazsa olmazlar arasma girmistir (Ozgelik ve Torlak, 2011:368). Bir
alandaki ihtiyact diger iirlinlerden daha iyi karsilayabilecegini diisiinen girisimciler
markalar1 olustururlar ve markalar hayata yeni bir iirlin olarak baslarlar. Bu girisim

dogru bir sekilde yonetilirse marka biiyiir ve rasyonel ol¢iileri disina ¢ikarak miisteri ile
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duygusal bag kurar. Boyle bir marka ise tliketicide bir takim duygular olusturur.
Tiiketici de bu duygularin toplami1 olan marka algisi1 ile satin alma tercihini yapar
(Ozkaya, 2015:25).

Sirketler tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarimi géz Oniine alarak marka algisini
olusturmaktadir. Bir marka tiiketici goziinde giiclii ve saygin gibi olumlu sifatlarla
algilantyorsa bu durum tiiketici lizerinde olumlu etki olusturur ve tiiketici satin alma
davranigsinda o markay1 daha ¢ok tercih eder. Tiiketicinin markaya olan bakis agis1 ve
algis1 tliketicinin mal ve hizmet alimi karar siirecine dogrudan etki etmekte ve
tiiketiciler zihinlerinde olumlu marka algisina sahip olan markalar tercih etmekte ve bu
markalara olan sadakatleri daha fazla olmaktadir (Giingor, 2015:60).

Marka algis1 tiiketiciden tiiketiciye gore farklilik gdstermektedir. Her tiiketicinin
oncelikleri farklidir ve neyin daha 6nemli oldugu konusunda tiiketicilerin birbirinden
farkli diisiinceye sahip olmalar1 son derece dogal bir durumdur. Ciinkii algt kavrami
zihinsel bir siiregte gerceklesmesine ragmen tecriibe, egitim durumu, kiiltiir, psikolojik
ve sosyal etkenler gibi cesitli faktorlerin etkisi ile birbirinden farklilik gosterebilir.
Ayrica iiriinlerin mengei de marka algisinda onemli faktorlerden bir tanesidir. Ornegin,
mobilya ya da aksesuar denildiginde Italya, kozmetik denildiginde Fransa, otomobil
tirtinleri denildiginde ise Almanya ve Japonya akla gelmektedir. Bunun nedeni marka
algisinda bu iilkeler menseili markalarin 6n plana ¢ikmis olmasi ve o iiriinler
diisiiniildiiginde akla gelen ilk markalar olmas1 ile dogrudan iligkilidir. Markalarin
algilanmasinda ¢esitli faktdrler on plana ¢ikmaktadir. Uriin grubuna bagl olarak hiz,
performans, hatasiz islem, damak tadi bu faktorler arasinda gosterilebilir (Torlak ve
Dogan, 2011:99-100).

Tiiketici agisindan bakildiginda marka konseptinin merkezini marka algist
olusturmaktadir. Marka algis1 tiiketici tarafindan {irlinlin trtin kisiligi, duygular ve
tikketicinin zihninde olusan c¢agrisimlar gibi biitiin unsurlar1 igerecek bir sekilde
algilanmasidir. Perry ve Wisnom (2003)’a gore kisisel algi tiiketiciden tiiketiciye
degismektedir. Her bir tiikketicinin aym {riin ile ilgili yasadig: tecriibe diger tiiketicinin
yasadigindan farkli ve essizdir. Marka kimligi de markanin gelisebilmesi agisindan
temel kavramlardan bir tanesidir. Marka kimligi bir firma, {irin ya da hizmetin marka
adi, etiketi, logosu ve mesaj1 gibi kontrol edilebilen unsurlarindan olugmaktadir. Bu
unsunlarin kontrol edilebilir olmalar1 gerektigi zaman degistirebilmelerine olanak

saglamaktadir. Marka algis1 bir iirlin ya da hizmetin tiiketici tarafindan nasil
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algilandigiyken marka kimligi o {iriin ya da hizmet hakkinda sirketin sahip oldugu
diisiinceyi ifade eder. Sirketin iirlin ya da hizmet hakkindaki diisiincesi ile tiiketicinin o
iirlin ya da hizmeti algilamas1 arasindaki fark ne kadar az olursa markanin basaris1 da
ayni oranda yiikselecektir. Perry ve Wisnom (2003) giiclii bir marka kimligi olmadan
marka algismin bir anlam ifade etmeyecegini sOylemistir. Markanin siirdiirtilebilir
olmasi i¢in pazarda kendini dogru bir sekilde konumlandirmalidir ve bunun iginde
marka kimligini dogru olusturmalidir. Dogru bir sekilde kurgulanan marka kimligi ve
tiketicide olusan olumlu marka algisi markanin tiiketici tarafindan daha iyi
anlasilmasimi bunun sonucunda rakiplerinden ayrismasini ve basariy1 saglamaktadir
(Igyer, 2010:65-66).



IKiNCi BOLUM

2. NOROPAZARLAMANIN KAVRAMSAL CERCEVESI

2.1. Tammmlar

Literatiirde ndropazarlama ile ilgili farkli tanimlar yer almaktadir.

Treutler (2010)’a gore duygular insan davraniglarini etkileyen en Onemli
unsurdur ve duygular daha ¢ok bilingalt1 diizeydeki davraniglarimiz1 etkilemektedir. Bu
da bilingaltimizin davranislarimizda onemli bir rol oynadigini gostermektedir.
Noropazarlama ise ndrobilim prensiplerinin pazarlama arastirmalarina uygulanmasidir
(Treutler,2010:243).

Yiicel ve Cubuk (2013)’a gore noropazarlama farkli disiplinlerin bir araya
gelerek tiiketicinin satin alma kararlarin1 almasini saglayan duygusal tepkilerin
Olciilmesidir (Yiicel&Cubuk, 2013:172).

Tiizel (2010)’e gore ise noropazarlama, norogoriintiileme teknikleri sayesinde
tiiketicinin biling ya da bilingalt1 diizeyde nelerden etkilendigi tespit edilerek elde edilen
veriler sayesinde daha etkili reklam ve pazarlama stratejileri olusturulmasi ve bunun
pazarlama yonetimine uygulanmasidir (Tiizel, 2010:164-165).

Noropazarlama (neuromarketing) aslinda tiiketicinin pazarlama aktivitelerine
kars1 gecirdigi zihinsel siirecleri analiz ederek tiiketiciyi daha iyi anlamaya calisan ve
bunu da pazarlama yararina kullanan bir bilim dali olarak ag¢iklanabilir (Zeytun, 2014).

Cakar (2010)’a gore ise noropazarlama pazarlamanin etki alaninda olan insan
beyninin nasil ¢alistigt ve kararlarini nasil verdigi konusunda aragtirma yapan bilim
dalidir (Cakar, 2010).

Noropazarlama bir pazarlama mesajina maruz kalan bireyin tepkilerinin ve
mesaja maruz kaldigi andaki zihinsel durumunun ndérolojik olarak incelenmesidir.
Literatiirde kendine yeni yeni yer bulmaya baslayan nodropazarlamanin oniimiizdeki
yillarda isletmelerin pazarlama stratejilerinin rutin bir parcasini olusturacagi
degerlendirilmektedir (Ozdogan vd.,2008:1).

Noropazarlama tiiketici davranist ¢alismalari ile norobilim arasinda koprii kuran
ve gelismekte olan bir alandir. Diinya genelinde her yil reklam kampanyalarina 400
milyar dolarin tizerinde harcama yapilmaktadir. Ancak geleneksel metotlar bu

yatirimlarin tiiketici tlizerindeki etkileri hususunda genellikle basarisiz olmaktadir.
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Sirketler reklam kampanyalarina harcadiklar1 paralarin karsiliklarini efektif bir sekilde
alamamaktadir. Ciinkii bu metotlar tiiketicinin o reklama maruz kaldiklar1 zamanki
hislerini ne kadar iyi ifade edebildigine dogrudan baglidir. Noropazarlama ise bu
noktada tiiketicinin yetkinligine ya da istekliligine bakmaksizin direkt olarak tiiketicinin
beynini inceleyen farkli bir yontem dnermektedir (Morin,2011:134).

Noropazarlama tiiketicinin satin alma kararlarinin yalnizca rasyonel olmadigimn
ayni zamanda rasyonel olmayan kararlarin alinabilecegini savunmakta ve tiiketici satin
alma kararlarmin rasyonel olmadigmi gostermek i¢in de norogoriintiileme

tekniklerinden faydalanmaktadir (Yiicel&Cubuk,2013:174).

2.2. Noropazarlamanin Tarihgesi

Norobilim son yillarda hizli bir gelisim gdstermesine ragmen pazarlama alanina
heniiz tam olarak etki edememistir. Bunun nedenlerinden bir tanesi olduk¢a az sayida
pazarlamacinin biligsel norobilim alaninda egitime sahip olmasidir. ikinci ve daha
Onemlisi ise pazarlama aragtirmacilarinin nérogdriintiileme teknolojilerinin ticari
amaglarla kullanilmasimin potansiyel etik ve kisisel gizliligi ihlal anlamina gelecegine
dair genel bir kanidan korkarak bu alanda calismalar yapmaktan ¢ekinmeleri olarak
gosterilebilir. Bunun bir sonucu olarakta olduk¢a az sayida bilimsel noropazarlama
calismasi yapilmistir ancak bu durum hizli bir sekilde degismektedir. Noropazarlama
hizla gelisen bir alandir. Bir ¢ok sirket EEG, Eye Tracking, fMRI gibi beyin
gorlintiilleme tekniklerinin pazarlama alaninda kullanilmasinin 6nemini ve degerini
anlamaya baglamistir(Morin,2011:133).

Norogoriintilleme teknikleri vasitasiyla tiiketici  davramiglarini  inceleme
caligmalar ilk olarak Harvard Universitesi’nden Gerry Zaltman’m 1990’11 yillarin
sonunda fMRI cihazin1 pazarlama aragtirmalarinda kullanmasi ile baglamistir.
Noropazarlama terimi ise ilk olarak Profesor Ale Smidts tarafindan 2002 yilinda
kullanilmistir. ilk noropazarlama konferans: ise 2004 yilinda Houstan’daki Baylor
College of Medicine ‘da yapilmistir (Lewis&Bridger,2005:36).

Norobilim cihazlar1 kullanilarak beyindeki faaliyetler zamansal ve mekansal
olarak tespit edilebilmektedir. Son donemde bu yontemler ekonomi ve psikoloji gibi
farkli bilim dallarina da uygulanmaya baglamistir. Norogoriintiileme ydntemlerinin bu

alanlara uygulanmasiyla farkli bilim dallar1 ortaya ¢ikmistir. Noropazarlama da
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norogdriintiileme tekniklerinin pazarlama alanina uygulanmasi ile ortaya ¢ikan bilim
dalidir (Ural,2008:422).

Noropazarlama norobilim ve pazarlamanin kombinasyonundan olusmaktadir.
Noropazarlama terimi 2002 yilinda ortaya c¢ikan c¢alismalara baglanamaz.
Noropazarlama bundan ¢ok daha 6nce hayatimiza girmistir. Brighthouse ve SalesBrain
gibi birkag Amerikan menseili sirket noropazarlama arastirmalarint Onermis ve bu
konuda bilissel norobilim alanin1 kullanarak danismanlik yapmaya baslamigtir. Temel
olarak noropsikoloji psikoloji bilimi i¢in ne ise néropazarlama da pazarlama bilimi i¢in
odur diyebiliriz. Noropsikoloji beyin ve insanin bilissel ve psikolojik fonksiyonlari
arasindaki iliskiyi incelerken noropazarlama tiiketici davranisina beyin perspektifinden
bakmay1 saglar (Morin,2011:133).

Atlanta merkezli bir reklam firmas1 olan BrightHouse isletme ve bilim arasinda
koprii kurarak miisterileri i¢cin daha 6nce benzeri goriilmemis bir fikri ortaya koymustur.
Firma, tiiketici davranisinmi tetikleyen temel nedenleri bilimi kullanarak tespit ederek
pazarlama diinyasin1 sonsuza kadar degistirmeyi planlamistir. Brighthouse beynin
faaliyet sekillerini tespit ederek tiiketicinin bir iiriinii, reklam1 ya da objeyi gercekte

nasil degerlendirdigini belirlemek amaciyla fMRI cihazini kullanmistir (Paul, 2002).

2.3. Geleneksel Metotlar ve Noropazarlama Kiyaslamasi

Uzun siiredir pazarlamacilar ve reklamcilar etkili reklam kampanyalari
uretebilmek i¢in geleneksel metotlar1 kullanmaktadir. Ayrica her yil milyonlarca dolar
hi¢ giin 15181a ¢ikmayacak triinlerin gelistirilmesi i¢in harcanmaktadir. Sayisiz sayida
kampanya ise tiiketicinin dikkatini ¢ekip hafizamizda olumlu etki olusturma konusunda
basarisiz olmaktadir. Norogoriintilleme tekniklerini ihmal ederek tiiketici davranisim
anlamaya caligmak astronomlarin elektronik teleskoplart reddetmesi gibidir. Etik ve
yasal kaygilar bir kenara birakildiginda noérogdriintiilleme teknikleri tliketicinin zihin
yapisinin ve diisiincelerinin anlagilmasinda geleneksel yontemlere gore daha net veriler
elde etmemize yardimci olmaktadir. Pazarlama arastirmalari reklam kampanyalarinin
etkinligini tahmin etmeye ve agiklamaya caligmaktadir. Ancak geleneksel metotlar cogu
zaman bu etkinligin 6l¢iilmesinde basarisiz olmaktadir. Duygular tiiketicinin bir mesaji
algilamasinda, degerlendirmesinde, anlamasinda ve o mesaja cevap vermesinde oldukca
Oonemli bir yere sahiptir. Tam da bu noktada metodolojik olarak bazi sikintilar

yasanmaktadir. Ornegin arastirmacilar yiiz yiize goriisme, anket ya da grup calismasi
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gibi geleneksel metotlar ile calismalarini yaparken tiiketicinin belirli bir reklam
hakkindaki duygularini anlatabilme yetenegine bagl olarak verileri elde ederler. Ancak
bu metotlarin ¢alismanin sonucunu etkileyebilecek derecede 6nemli sinirlar1 vardir.
Birinci olarak arastirmacilar ¢alismaya katilan kisilerin kendi zihinsel siireglerini dogru
bir sekilde aktarabildigini varsayarlar. Ancak giiniimiizde bu siireclerin bir¢ok bilingalti
bileseni oldugu bilinmektedir. ikincisi de akran baskisi, zaman smirlar1 ya da tesvikler
gibi birgok farkli faktor katilimcinin duygularmi farkli yonlere c¢ekerek gercek
diisiincesinin agiga c¢ikmasini engelleyebilmektedir (Morin, 2011:132-133). Ornegin,
otomobil tiiketicilerinin marka algilar1 ile ilgili bir pazarlama g¢aligmasinda anket
yontemiyle veriler elde etmeye calistigimizi varsayalim. Anket ¢aligmasinda tiiketiciye
sorulan sorulara tiiketici diisliindiiglinden farkli bir sekilde cevap verebilir. Bayan bir
katilimciya hangi tiir otomobile sahip olmayi istersiniz diye soruldugunda bize SUV
tipinde daha biiyiik ve daha kasli otomobilleri tercih edebilecegini sdyleyebilir. Halbuki
gerek kullanim kolayligi, gerek yakit tikketimi ve gerekse park etme kolayligi gibi
kriterleri goz Oniinde bulundurarak SUV tarzi otomobilleri asla tercih etmeyecek
olabilir. Belki de o tiiketici i¢in kiiciik ve kullanimi kolay olan otomobiller bilingaltinin
da etkisiyle daha cazip olabilir. Bunun yani sira yine grup c¢alismasi yontemiyle bir
pazar arastirmasi yaptigimizi varsayalim. Belirli sorular sorularak calisma grubuna
katilan katilimcilardan fikirlerini beyan etmeleri istendiginde ¢alismaya katilan bazi
katihmcilarin diger katilimcilarin etkisiyle diislindiiklerinden farkli sekilde cevaplar
vermesi muhtemeldir. Geleneksel arastirma metotlar1 ile yapilan arastirmalarda
arastirmaya katilan kisiler arastirmacilarin duymak istedigi cevaplar1 verme egiliminde
olabilirler. Odak grup ¢alismalarinda arastirmaya katilan katilimcilardan bir tanesi diger
katilmcilart etkileyebilir ya da kisi gercek diisiincesini paylagsmaktan kaginabilir
(Ozdogan vd.,2008:2). Iste tam bu noktada ndrogoriintiileme teknikleri devreye
girmekte ve heyecan verici metodolojik alternatifler sunmaktadir. Bu teknikler
pazarlamacilarin tiiketicinin beyin reaksiyonlarii tespit ederek bilingalti siiregleri
aciklamasina yardimci olmakta ve verilen mesajin neden basarili ya da basarisiz oldugu
konusunda kayda deger veriler sunmaktadir. Norogoriintiileme teknikleri bunu yaparken
geleneksel metotlar ile elde edilen verilerin giivenilirliligindeki en biiyiik problem olan
katilimecinin sorular1 cevaplamaya goniillii ve kapasiteli oldugu varsayiminit goz ardi

etmekte ve direkt olarak katilimcinin beyin reaksiyonlarina odaklanmaktadir (Morin,
2011:133).
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Noropazarlama arastirmalarinin geleneksel pazarlama arastirma metotlarina gore
en belirgin istiinliigii norogdriintilleme teknikleri sayesinde arastirmaya katilan
katilmcinin -~ gergek  diislincesi ile beyan1 arasindaki  farkliliklar1  ortadan
kaldirabilmesidir (Ural,2008:422). Norogoriintiilleme teknikleri sayesinde calismaya
katilan katilimcinin beyan ettigi bilgiler ile gercek diisiincelerinin farkli olmasi riski
ortadan kaldirmaktadir (Yiicel&Y1lmaz,2015:1).

Her yil diinya ¢apinda reklam kampanyalarina yaklasik olarak 400 milyar dolar
harcanmaktadir. Ancak geleneksel metotlar bu yatirnmlarin karsiliginin tam anlamiyla
alinmasinda genellikle basarisiz olmaktadir ¢linkii daha Once de bahsedildigi gibi
geleneksel metotlar tiiketicinin pazarlama mesajina maruz kaldiginda kendini ve
duygularin1 nasil ve ne kadar ifade edebildigine baglidir. Noropazarlama ise tam bu
noktada farkli bir yol dnermektedir. Noropazarlama teknikleri sayesinde direkt olarak
tilketicinin zihninden gegen tespit edilerek herhangi bir zihinsel ya da bilingli katilima
ihtiya¢ duyulmaksizin veriler elde edilebilmektedir (Rantalainen&Gurung,2014:15). Bu
sayede tiiketicilerin gercekten ne istedikleri, o iirlin, reklam ya da hizmet hakkinda ne
diisiindiikleri geleneksel metotlara gore daha dogru bir sekilde tespit edilebileceginden
pazarlama yatirimlari i¢in harcanan milyarlarca dolarin daha dogru ve efektif bir sekilde
kullanilmas1 daha miimkiin olabilecektir.

Geleneksel metotlara getirilen en biiyiik elestirilerden bir tanesi de pazarlama
aragtirmasina katilan bireylerin kendini degerlendirmesini istemeleri ve buradan elde
edilen veriler 15181inda ¢alismanin sekillenmesidir. Calismaya katilan her birey kendini
ifade etmede tam olarak dogru veriler veremeyebilir. Bu da c¢alismanin selahiyeti
acisindan bazi sikintilar olusturabilmektedir (Kottier,2014:3).

Tiiketici davranisin1 belirlemek icin yapilan c¢alismalarda caligmaya katilan
katihmcilar bir seyden hoslanip hoslanmadiklarini soéz ile dile getirebilseler dahi
“neden” ya da “ne kadar” sorularin1 cevaplamakta sikint1 yasayabilmektedir. Bu insan
dogasindan kaynaklanan bir sonug olarak goriilebilir. Ancak bunun yani sira geleneksel
aragtirma metotlarinin yapabildiklerinin sinirli olmasi da bu sonucu getirmektedir
(Treutler,2010:243).

Geleneksel pazarlama metotlarinin tiiketici davraniglarinin belirlenmesi i¢in
sinirli imkanlar sundugu bilinmektedir. Geleneksel metotlar ayn1 zamanda tiiketicilerin

motivasyonlarinin 6lgiilmesinde de yeterli olamamaktadir (Hammou vd.,2013:20).
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Noropazarlama geleneksel metotlar ile kiyaslandiginda tiiketici tercihleri
konusunda daha dogru ve kesin veriler elde etmemizi saglamaktadir. Ozellikle biiyiik
organizasyonlar i¢in geleneksel metotlara bagli kalarak pazarlama arastirmalarini
yiiriitmek artik pekte miimkiin gériinmemektedir (Sharma, 2014: 554).

1980°1i yillarin baglarinda Coca-Cola yaklasik ylizyillik markanin yeni ve daha
tath formiilii test etmek ve bu yeni iiriine tliketicilerin reaksiyonunu O6l¢mek igin
yaklasik 200.000 tat testine 4 milyon dolar civarinda bir para harcamistir. Bu testler
sonucunda elde edilen verilen oldukca acgiktir. Tiiketiciler bu yeni formiilii Pepsi’den
%8 daha fazla tercih etmistir. Daha ilging olanm1 ise yapilan yaklagik 200.000 test
sonucunda katilimcilar yeni {irlinii eski iiriine gore %20 oraninda daha ¢ok tercih
etmistir. Ancak bunlarin higbirinin bir 6nemi olmadigi daha sonra ortaya ¢ikmustir.
Tiiketiciler yeni bir Coca-Cola istememektedir. Bunun sonucunda yeni {iriin tarihin en
biiyiikk pazarlama felaketlerinden biri haline gelmistir. Sirketin bagkani olan Donald
Keogh bu durumu “Bu yeni Coca-Cola’nin tiiketici arastirmasi i¢in harcanan zaman,
para ve beceri birgok insanin orijinal Coca-Cola hakkinda ne hissettiklerini ve orijinal
Coca-Cola’ya olan derin duygusal bagliligini dlgememistir.” diyerek nitelendirmistir.
Tiiketicilerin belirli marka ya da iirlinlere karsi hissettikleri bu duygusal baglilig
anlamak pazarlamacilar i¢in ¢ok Onemlidir ve bunu basarabilmek igin son yillarda
noropazarlama teknikleri 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Bir baska ¢alismada; deneklere
otomobillerin 6n 1zgaralar1 gosterilmistir ve beyindeki “fusiform face area” denilen
bolgenin aktif oldugu gozlenmistir. Bu bodlge ayni zamanda beyindeki yiizleri
hatirlamamiza neden olan bélgedir. Bunun disinda BMW’nin Mini Cooper modelinin
satig basarisinin en azindan bilingalt1 seviyesinde nedenlerinden birinin “giizel bir yiiz”
oldugu varsayilmistir. Dahas siiriiclilere Ferrari 360 Modena ya da BMW Z8 gibi
yiiksek performansli lilks otomobillerin fotograflar1 gosterildiginde beyindeki saglik ve
sosyal giicten sorumlu bolgeler harekete gecmektedir. Higbir grup ¢alismasi ya da anket
boyle net bir sekilde duygusal tepkileri ortaya ¢ikaran sonuglar verememektedir
(Hunt,2008).

Cok uluslu bir pazar arastirma sirketi olan Millward Brown sirketinin genel
midiir yardimcist Graham Page makalesinde “Pazarlamacilarin elektrotlar yardimiyla
insanlarin markalara olan tepkilerini olcecegini ve gercekten ne istedikleri iizerinde
calisacaklarina dair bir yanlis kani bulunmaktadir. Hala insanlarla konusmanin yerine

gececek bir arastirma metodu bulunmamaktadir. Ancak insanlarla konusarak onlarin
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marka ve iiriinlerle olan iliskilerini tam olarak anlayabiliviz. Pazar arastirmalarin
temelinde bulunan son metotlart kullanmaktan ziyade daha ¢ok arzu edilen markalar
tiretebilmek i¢in farkli anlayislar olusturabilmek yatar. Bu nedenle de noropazarlama
teknikleri asla tiiketiciyle birebir goriismenin yerini tutamaz ancak noropazarlama

teknikleri geleneksel metotlari tamamlayict gii¢lii bir argiiman olabilir.” demektedir
(Page,2011:140).

2.4. Noropazarlamanin Kullanim Alanlari

Beyin uzun siiredir kainattaki en kompleks yap1 olarak tanimlanmaktadir. Bir
cok bilim adami fMRI cihazini klinik ve deneysel beyin arastirmalari i¢in simdiye kadar
yapilmis en iyt teknolojik gelisme olarak gormektedir. Norogoriintiileme
teknolojilerinin 1980’lerin ortasinda ortaya ¢ikmasi bilim diinyasinda biiyiik heyecan
yaratmistir. Buna ek olarak beyin devrelerinin haritalanmasindaki hizli gelismeler
norofizyoloji, ndropsikoloji, noroetoloji ve noroanatomi gibi alanlarda da gelismelere
yol agmistir (Morin,2011:134).

Insan beyni pazarlama arastirmalar icin olduk¢a uygundur. Bunun nedeni karar
alma siireclerinde tiiketicinin duygularimin énemli yer tutmasidir. Ayni olay i¢in farkli
tilketiciler birbirinden farkli tepkiler verebilmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin
isteklerinin ne oldugunun dogru bir sekilde tespit edilmesi pazarlamacilar agisindan
oldukca dnemlidir. Norogoriintiileme tekniklerinin pazarlama alaninda kullanilmasiyla
ortaya ¢ikan noropazarlama tiiketicilerin gercekte ne diisiindiigiiniin tespit edilmesi i¢in
onemli bir alternatif olarak ortaya ¢ikmistir (Ozdogan vd.,2008:2).

Norobilim bir bebek olarak diisiiniilirse ndropazarlama heniiz embriyo
asamasindadir denilebilir. Pazarlamacilar arastirma, segcme ve satin almada beyinde
gerceklesen faaliyetlerin ortaya c¢ikarilmasinin Onemini yeni yeni kavramaya
baslamistir. Noropazarlama alaninda yapilan arastirmalarin biliyiik bir boliimii ticari
kaygilarla yapildigindan akademik ¢alisma olarak degerlendirilememesine ragmen yine
de tiiketicilerin karar verme siireclerinde hangi temel norobiligsel prensiplerin rol
oynadiginin tespit edilmesine 151k tutmustur. Noropazarlama insanlar ve markalar gibi
gelisecektir. Bizim gibi tiiketiciler islenmis mesajlar ile satin alma karar siirecimizin
daha 1yi anlasilmasi sonucunda iiretilen mesajlar arasindaki farki anlayamayabiliriz.
Etik konular hala 6n plandadir ancak ndropazarlama arastirmalarinin seffaflik ve

sayginlik icinde yliriitiilebilmesi i¢in bir standart olusturulmus durumdadir. Bunun
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yaninda bircok pazarlama mesajimnin ticari kaygilar giitmediginin de hatirlanmasi
gerekmektedir. Insanlarin sigaradan uzaklasmasi, trafik kurallarina dikkat etmesi gibi
insan1 dogrudan bilinglendirmeye yonelik bir ¢ok kampanya da yiiriitilmektedir ve bu
konuda verilen mesajlarin etkinliginin artirilmasina ihtiya¢ vardir (Morin,2011:134-
135).

Ariely ve Berns(2010)’e gore pazarlamacilar beyin goriintiileme tekniklerinin
pazarlama alaninda kullanilmasindan iki nedenden dolay1r heyecan duymaktadir.
Bunlardan birincisi pazarlamacilar nérogoriintiilleme teknikleri sayesinde maliyet ve
karlar arasinda daha verimli bir denge olusturulabilmesi miimkiin olabilecektir. Bu
goriis insanlara tercihleri acik bir sekilde soruldugunda tiiketicinin beyni gercek
tercihlerini ifade etmeyip bazi bilgileri saklayabilir varsayimindan kaynaklanmaktadir.
Teoride bu gizlenen bilgiler o kisinin satin alma davramisimi etkileyebilir. Bu da
norogoriintiileme teknikleri i¢in katlanilacak maliyetin norogoriintiileme teknikleri
sayesinde elde edilecek gelistirilmis {riin dizayn1 ve artan satislar Yyoluyla
karsilanabilecegi diisiiniilmektedir. En azindan teoride beyin goriintiileme sadece
insanlarin neden hoslandiklarin1 degil ayn1 zamanda neyi satin alacaklarmmi da
gostermektedir. Pazarlamacilarin  norogoriintileme  teknikleri ile ilgili heyecan
duymasimnin ikinci nedeni ise beyin goriintiileme teknikleri sayesinde daha iiriin ortaya
cikmadan dahi ¢cok dogru pazar arastirmalari yapilabilir. Bu sayede iiriin konseptleri ilk
asamada hizli bir sekilde test edilerek basar1 vadetmeyen iiriinler seri iiretim asamasina
gecilmeden elenebilecektir. Bu da kaynaklarin daha verimli kullanilarak sadece basari
vadeden iirlinler i¢in harcanmasinin oniinii agacaktir.

Norogoriintillemenin pazarlama alaninda daha aktif olarak kullanilabilmesi igin
i temel soru vardir. Birincisi ndropazarlama geleneksel metotlar ile elde edilemeyen
gizli bilgileri ag1ga ¢ikartabilir mi ? Ikincisi ndropazarlama sayesinde daha dogru fayda
maliyet analizi yapilabiliyor mu ? Uciincii ve son olarak ise ndropazarlama iiriin
tasarimi ile alakali {rlin  piyasaya sunulmadan fikir verebiliyor mu ?
(Ariely&Berns,2010:284).

Noropazarlama norobilim ve klinik psikolojiyi birlestirerek iiriinlere, markalara
ve reklamlara verdigimiz tepkilere beyin aktivitelerini inceleyerek farkli bir bakis agis1
getirmektedir. Bu sekilde pazarlamacilar basarili bir pazarlama faaliyeti ile fiyasko ile

sonuglanan bir pazarlama faaliyeti arasindaki ince ¢izgiyi anlamaya g¢aligmaktadir

(Mucha,2005).
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Norogoriintiileme teknikleri vasitasiyla elde edilen veriler pazarlamacilara iiriin
gelistirme, markalasma, magaza atmosferi, tutundurma faaliyetlerinin olusturulmasi gibi
alanlarda daha dogru kararlar verme olanagi saglamaktadir
(Aytekin&Kahraman,2014:48).

Noropazarlama sayesinde bir¢ok farkli pazarlama arastirmasi yapilabilmektedir.
Noéropazarlama alaninda faaliyet gdsteren Ingiltere merkezli bir danismanlik firmasi
olan NeuroCo sirketinin sagladigi hizmetler sirketin kurucularindan David Lewis (2007)
tarafindan asagidaki gibi siralanmistir (Lewis,2007:7-8),

1- Televizyonlar i¢in hazirlanan animasyonlarin hangilerinin daha hatirlanabilir
ve markalar i¢in olumlu duygular olusturdugu belirlenebilir,

2- Hangi izleyicilerin reklamlardaki bilgileri zihninde hangi dl¢iide analitik ya
da duygusal olarak isler sorusuna cevap verilebilir,

3- Farkli ambalaj dizaynlari i¢in bilingalt1 tepkilerin izlenmesi,

4- Eye Tracking cihazi ile billboard ya da dergi reklamlarinin tam olarak hangi
bolgesinin daha ¢ok dikkat ¢ektiginin belirlenmesi,

5- Reklamda kullanilan miizigin verilmek istenen mesaja ne kattig1 ya da ne
eksilttiginin belirlenmesi,

6- Yeni bir iriiniin farkli dizayn oOzellikleri, yeni bir araba fikri ya da bir
bilgisayar1 incelerken tiiketicinin zihninde neler oldugu ortaya ¢ikarilabilir,

7- Hedef grubun daha ¢ok gorsel mesajlara m1 yoksa isitsel olan mesajlara mi1
daha agik oldugu ortaya ¢ikarilabilir,

8- Uretilen yeni iiriin icin hangi renk seciminin daha basarili olabilecegi
belirlenebilir,

9- Hangi vitrin tasarim1 magazanin oniinden gecenlerin daha ¢ok dikkatini ¢geker
ve satin alma istegi olusturur,

10- Yeni bir koku, aroma veya tat icin bilingalt: tepkiler ortaya konulabilir,

11- Fokus grup caligmalar1 ya da anketler gibi geleneksel pazarlama arastirma
yontemlerinin bulgularinin dogrulugu kuvvetlendirilebilir.

Yine Istanbul merkezli bir néropazarlama danismanlik sirketi olan “Neurolize”
resmi internet sitesinde verdigi  hizmetleri su  sekilde  siralamaktadir,
(http://www.neurolize.com/hizmetlerimiz E.T.25.12.2015)

- Tat testleri

- Koku testleri


http://www.neurolize.com/hizmetlerimiz%20E.T.25.12.2015
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- Reklam analizleri

- Marka-Kavram analizleri

-Ambalaj-Logo analizleri

Bu gibi sorular sirketlerin yatirimlarin1 daha dogru yaparak kar maksimizasyonu
saglamasi acisindan olduk¢a Onemlidir. Noropazarlama ¢aligmalar1 sayesinde sirketler
yeni iirlinlerini piyasaya siirmeden Once tiiketici tarafindan nasil algilanacagini gorebilir
ve eksik yonlerini tespit ederek para ve isgiicii kaybinin Oniine gegerek yatirimlarini
daha dogru bir sekilde yapma imkanina kavusabilir.

Noropazarlama  arastirmalarinin =~ kullanildigi ~ bazi  alanlar  sunlardir
(Aytekin&Kahraman,2014:552-560).

Kokunun Tiiketici Tercihleri Uzerine Etkisinin Belirlenmesi: Yapilan
arastirmalara gore sozlii ifadelerin cabuk bir sekilde unutuldugunu gostermektedir.
Ancak bir resmin gosterildikten sonra tekrar hatirlanma oranm1 %99’lar civarindadir.
Aradan gegen 4 aylik siirede ise bu oran %58’lere kadar inmektedir. Koku duyusu ise
gorsel ya da sozsel uyaricilardan farkli olarak daha uzun siire hatirlanabilmektedir. Bir
cismi kokladiktan sonra tekrar hatirlama orani %70’lerdeyken aradan gecen 1 yildan
sonra bu oran %065 civarinda olmaktadir. Yani {izerinden 1 y1l gibi bir siire ge¢gmesine
ragmen hatirlama oraninda yalnizca %5’lik bir azalma goze ¢arpmaktadir. Yani uzun
vadede kokularin hatirlanma orani gorsel ve isitsel uyaricilara gore ¢cok daha ytiksektir.
Sirketler de bu durumun farkina vararak artik {iriinlerini pazarlarken koku duyusunu da
kullanmaya baslamistir. Bir ¢cok firma da firmasina 6zel kokular iireterek markalarinin
imajin1  ve  hatirlanabilirligini  artirmaya  c¢alismaktadir  (Yilmaz, 2015)

http://www.pazarlama30.com/5-duyunun-tuketici-uzerindeki-etkisi/ E.T.25.12.2015.

Uzun bir zamandan beri reklamcilar logonun bir marka i¢in en onemli sey
olduguna inanmislardir. Sirketler logolarinin tasarimi {izerine detayli ¢alismalar
yaptirmis logolarini defalarca degistirmis ve bu logolar1 insanlarin hafizasina kazimak
icin ¢ok yliksek meblaglarda parayr gézden ¢ikarmislardir. Sirketler pazar paylarini
artirmak ve yeni miisterilere ulasmak amaciyla genellikle gorsel Ogelerden
yararlanmiglardir ancak daha once de bahsedildigi gibi gorsel 6gelerin disinda diger
duyu organlarina da hitap eden mesajlar tiiketicinin zihninde daha akilda kalici
olmaktadir. Ornegin gorsel bir 6ge ile birlikte tiiketicinin koku duyusuna da hitap eden

bir pazarlama mesaj1 tiiketicinin markaya olan ilgisinin artmasina neden olmaktadir.


http://www.pazarlama30.com/5-duyunun-tuketici-uzerindeki-etkisi/
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Bunun bilincinde olan sirketler de tiiketiciler lizerinde daha fazla etki olusturabilmek
amaciyla yalnizca logolar gibi gorsel araglar disinda burun deliklerimize koku
puskiirtmek ya da miizik timilarim1 kullanmaktadir. Buna duygusal markalandirma
denilmektedir. Koku duyusu biitiin duyularimiz arasinda en 6nde gelen duyularimizdan
bir tanesidir. Bir cismi kokladigimizda koku algilayicilarimiz duygularimizi kontrol
eden limbik sistem ile dogrudan baglanti kurar ve bu durum iggiidiisel bir tepki
olusturur. Koku tercihleri kiltiirlere ve kusaklara gore degisiklik gostermektedir.
Ornegin Hintliler sandal agac1 kokusunu severler, 1930 oncesi doganlar genel olarak
taze bicilmis ¢im ve at kokusunu tercih ederken giiniimiizde play-doh gibi sentetik
kokular tercih edilmektedir. Bu tercihleri igsellestirdigimiz belirli c¢agrisimlar
belirlemektedir. Ornegin Giiney Koreli elektronik devi Samsung’un New York’ta agt1§1
elektronik magazasinda tatli kavun kokusu vardir ve bu kokunun amaci miisterilerine
kendilerini denizde hissettirerek gevsemelerini saglamaktir. Boylelikle tiiketicilerin
fiyatlar1 fazla dert etmeyecekleri diisiiniilmiis olabilir. Bir Ingiliz firma olan Thomas
Pinkin’in Ingiltere’deki magazalar1 yeni yikanmis pamuk kokusuyla {inlenmistir. British
Airways ise havaalaninda bekleyen yolcularini havaalaninin sikisik atmosferinden
¢ikarabilmek i¢in bekleme salonlaria Kir Cimeni diye bilinen kokuyu piiskiirtmektedir.
Benzer sekilde fast-food restorantlari taze mangal kokusunu kullanarak miisterilerini
etkileme yoluna gitmektedir. Yine ayni sekilde siipermarketlerin firinlar1 genellikle
magazanin girisindedir ve bunun amaci tiiketicilerinin yeni pismis taze ekmek kokusu
vasitasiyla rahatlatarak kendilerini evlerinde hissetmelerini amaglamaktan ziyade taze
ekmek ya da ¢orek kokusunun tiiketiciyi etkileyerek karninizin aciktigini hissetmenizi
saglamaktir. Bu sekilde de aklinizda olmayan tiiketim {irlinlerini almanizi saglarlar.
Marketlerde bulunan firmlarin ekmek, yag ve recel satislarini artiracagi yiiksek bir
olasiliktir. Yapilan arastirmalara gore pismekte olan taze ekmek kokusu bir ¢ok iiriiniin
satisinin artirilmasinda olumlu rol oynadigim1 géstermektedir. Hatta baz1 kuzey avrupali
siipermarket zincileri marketlerine ger¢ek firin koymak yerine magazaya taze pismis
ekmek kokusu piiskiirtmeyi tercih etmektedir. 2005 yilinda yapilan bir arastirmada en
hafif kokularin bile insan {izerinde ¢ok biiyiik etkilerinin oldugu belirlenmistir. Iki
arastirmact kokusu ¢ok zor farkedilen limon aromali bir temizlik malzemesini bir kova
sicak suyun icine koyarak bir duvarin arkasina gizlemis ve goniilliilerin yarisin1 kokulu
diger yarisini ise kokusuz odaya almistir. Daha sonrasinda da goniilliilere o giin i¢inde

ne yapmay1 planladiklarini yazmistir. Kokulu odadaki goniilliilerin %36’s1 temizlik
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yapacaklarin1 yazarken kokusuz odadaki katilimeilarda bu oran yalnizca %11 dir. Koku
tiketiciyi etkileyebilecek en ©Onemli unsunlardan bir tanesidir. Kokunun tiiketici
tizerindeki etkisini ilk kesfeden firmalardan bir tanesi de ABD menseili bir yatak
ireticisi olan Select Comfort sirketidir. Sirket magazalarinda sakinlestirici bir koku
kullanmasimin miisterilerini daha fazla yatak satin almaya tesvik ettigini belirlemistir
(Yildirim, 2011).

Benzer sekilde bir ¢ok havayolu sirketi de sirketle 6zdeslesecek kokular iiretme
egilimindedir. Ornegin Singapur Havayollar1 kokuyu uzun bir siiredir bir pazarlama
aract olarak kullanmaktadir. Bunun yaninda Tirk Hava Yollari’da firmaya 6zgii bir
koku tireterek tiiketiciyi bu koku vasitasiyla kendine ¢ekmeye calismaktadir. Son
dénemde de Bayer firmasi yine sirkete 6zgii koku iiretmis ve biitiin ¢alisanlarinin is
goriismelerine giderken bu kokuyu kullanmasini saglayarak o koku duyuldugu zaman
akla ilk olarak “Bayer” firmasinin gelmesini saglamaya ¢aligmustir.

Bir pazarlama firmast olan Bibranial ve pastel boya {ireticisi Crayola
gelistirecekleri yeni iiriin i¢in ndropazarlama arastirmalarindan faydalanmistir. Crayola
sektorlindeki onemli firmalardan biridir ve son yillarda 6nemli miktarda pazar payi
kaybetmistir. Bu soruna ¢oziim bulabilmek amaciyla Bibranial firmasi ile birlikte fMRI
cihaz1 yardimiyla kokulu ve kokusuz pastel boyalarin etkileri lizerine ¢alismalar yapmis
ve bu calismalar sonucunda kokulu pastel boyalarin tiiketicilerin ilgisini daha cok
cektigini tespit etmistir. Ancak geleneksel yontemlerle yapilan aragtirmalardan ¢ikan
sonuca gore cevaplayicilarin higcbiri pastel boya alirken kokuya dikkat etmedigini
sOylemistir (Aytekin&Kahraman,2014:52-53).

Yukarida da bahsedildigi gibi koku markalarin imajinin ve hatirlanabilirliginin
artirtlmasinda O6nemli bir yer tutmaktadir. Bu gibi norogoriintileme teknikleri
kullanilarak yapilacak olan pazarlama aragtirmasi ¢aligmalar1 hangi kokularin hangi
gruptaki tiiketiciler {izerinde daha etkili oldugunun belirlenmesinde ve kullanilacak
kokunun sirket performansini nasil etkileyeceginin 6ngdriilmesinde 6nemlidir.

Gorsel Uyaricilarin Etkisinin Belirlenmesi: Satin alma kararlarimiz1 etkileyen
ana unsurlardan bir tanesi de gorsel algimizdir. Algilarimizin biiyilik bir kismini1 gorsel
algilar olusturmaktadir. Gorsel algilar sirasinda beyin gérme duyusundan farkli tepkiler
verir. Gorsel algilama sirasinda beyin birey beklentilerinden, bireyin ge¢mis
yasantisindan ve diger duyu organlarindan gelen duygulardan etkilenerek bunlar

toplumsal ve kiiltiirel etkenlerle birlestirir. Beynimize gelen duygularin secilmesi,
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bazilarimin  yoksayilmasi, bazilarimin daha ©6n plana ¢ikarilmasi, bosluklarin
doldurulmasi ve kisinin beklentilerine gére anlam verme bu asamada ger¢eklesmektedir
(Alpan Bangir,2008:83).

Renklerin insanlar iizerinde psikolojik etkileri vardir. Bu nedenle sirketler
magaza atmosferi, lirlin ambalaji, reklam gibi konularda renklerin kullanimina dikkat
etmektedirler. Duygularimiz iizerine yapilan g¢aligmalara gore insanlar nesneleri %3
oraninda dokunarak, %3 oraninda koklayarak, %3 oraninda tadarak, %13 oraninda
isiterek ve %78 oraninda da gorerek algiladigimizi géstermekte ve bunun yani sira ilk 9
saniye icerisinde satin alma tercihini en ¢ok etkileyen unsurun renk oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu sonuglar tiiketici davramiglarinda gorsel Ogelerin  Oonemini
gostermektedir (Etli Igli & Copur, 2008:25). Sirketler gorsel 6geleri markalarmmn
hatirlanabilirligini artirmak i¢in yogun sekilde kullanmaktadir. Hatta markalarinin
isimlerine yer vermeden dahi sadece renkler, kiillikler, yer dosemeleri gibi gorsel
ogeler kullanarak reklamlarini yapmaktadirlar. Ozellikle dogrudan reklam yapmasi
bircok iilkede yasak olan tiitiin sirketleri sigarayr cagristiran gorsel Ogeleri yogun
sekilde kullanarak reklamlarini1 yapabilmektedir (Lindstorm, 2009:85).

Ozellikle ¢ok uluslu sirketler igin pazarlama araglarinda renklerin kullanimi
onemli bir yer tutmaktadir. Ornegin Coca-Cola diinyanin hemen her yerinde kirmizi
renk ile 6zdeslesmistir. Ancak Kore’de gazli icecekler sar1 renk ile 6zdeslestiginden
satiglarinda sikintilar yasamistir (Odabasi&Baris,2002:140).

Noropazarlama danigmanlik sirketleri iiretilen iirliniin gorselinin nasil olmasi
gerektigi ile alakali 6nemli veriler elde edebilmektedir. Norogoriintilleme teknikleri
vasitasiyla yeni iiretilecek bir iriiniin tiikketici tizerindeki etkisi ve bu etkinin derecesi
belirlenerek dogru iirlin tasarimi yapilabilmesi i¢in 6nemli veriler elde edilebilmektedir.
Ya da iiretilecek olan yeni lriiniin farkli versiyonlarinin hangisinin tiiketici lizerinde
daha olumlu etki yaptigi heniiz iliretim asamasina gec¢ilmeden ndrogoriintiileme
teknikleri sayesinde tespit edilerek yatirrmlarin dogru kullanilmasi saglanabilir. Ornegin
Londra merkezli bir néropazarlama danigmanlik firmasi olan Neuroco isimli firma
diinyaca iinlii teknoloji devi Hewlett Packard sirketi i¢in sirketin iiretecegi yeni fotograf
makinesinin reklam kampanyasinda hangi goriintiiniin tiiketicide daha etkili olacaginin
belirlenmesi konusunda EEG cihazi vasitasiyla bir ¢alisma yapmustir. Calismaya katilan
katilimcilarin kendilerine gosterilen fotograflarda daha sicak bir yiiz ifadesine sahip

olan kadinin fotografini daha ¢ok tercih etmislerdir. Hewlett Packard firmasi da EEG
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cihaz1 tarafindan katilimcilarin daha ¢ok tercih ettigi bu fotografi reklam
kampanyasinda kullanmistir (Aytekin&Kahraman,2014:53).

Norogoriintiileme teknikleri vasitasiyla yapilan calismalarda reklam gibi
pazarlama calismalarinda kullanilan gorsellerin tiiketiciyi ne oranda etkiledigi, hangi
gorsellerin tiikketicinin satin alma davranigini1 olumlu yonde etkileyecegi tespit edilebilir.
Yukarida da belirtildigi gibi 6zellikle tiitiin sirketleri gorsel 6geleri yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Lindstorm (2009) yaptiklar1 ¢alismada ¢alismaya katilan katilimcilara
sigara icen bir grubun videosunu gostermistir. Videoda bulunan insanlar bir yandan
sigara icerken bir yandan sohbet ediyordur ancak sigaralarindan duman yerine tirtila
benzeyen yag topaklar1 ¢ikmaktadir ve videodaki kisiler konusup hareket ettikge bu yag
topaklar1 onlarin kiyafetlerini ve viicudunu sarmaktadir. Olduk¢a rahatsiz edici bir
goriintli olmasina ragmen fMRI incelemesinde deneklerin arzu merkezlerinin harekete
gectigi gorilmiistiir. Katilimcilar yag topaklarinin rahatsiz edici goriintiileri yerine
videodaki ortama ve sigaraya odaklanmiglardir (Lindstorm,2009:85). Norogoriintiileme
tekniklerinin 6nemi bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Bu deneyin geleneksel pazarlama
yontemleri ile yapildig: farzedildiginde katilimcilar biiyiik oranda ¢evrenin de etkisiyle
reklamin kendilerini etkiledigini, sigaranin zararlarin1 anlattigin1 sdyleyeceklerdir ancak
fMRI goriintiileri bunun tam tersini sdylemektedir (Cubuk,2012:34). Bu gibi goriintiiler
ozellikle sosyal pazarlamada siklikla kullanilmaktadir. Sigara paketlerinin lizerindeki
goriintiiler tliketicileri ne kadar etkilemektedir ? Sigara ve zararli aligkanliklara karsi
hazirlanan kamu spotlari amacina ne kadar ulagmaktadir. Sirketler {iritinleri i¢in
hazirladiklar1 reklam kampanyalarinda hangi gorselleri kullanmalidir ? Kullanilacak
olan gorsellerden hangisi tiiketici iizerinde daha etkili olur ? Norogoriintiileme
teknikleri sayesinde bu sorulara daha dogru cevaplar vermek miimkiin olmaktadir.

Ambalaj Tasariminin Etkisinin Belirlenmesi: Bir iriiniin ambalaji o {riiniin
giysisi olarak tanimlanabilir. Bir tirlinlin satig basarisinda ambalajimin tasarimi oldukca
onemli bir yer tutmaktadir. Uriin yapisia uygun yazi, renk ve bi¢imlerde tasarlanmis
etkileyici bir ambalaj tiiketiciyi olumlu yonde etkileyerek {iriin basarisina olumlu yonde
katkida bulunmaktadir (Pektas,1993). Bir tiiketicinin karsilagtigi tiriinii satin almasi igin
oncelikle o iirlinlin tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi gerekmektedir. Bu noktada iiriiniin
sahip oldugu ambalaj ve ambalajin tasarimi O6nemli yer tutmaktadir. Ambalaj
tasariminda ambalajin rengi, ambalaj {lizerinde bulunan yazilarin uyumu iirliniin

kalitesini 6n plana ¢ikaracak sekilde olmali ve tiiketicinin dikkatini ¢ekmelidir. Kalite
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ve markasi ile tliketicinin takdirini kazanan bir iirlin ambalaj1 ile de tanimlanacak ve
hatirlanacaktir Glinlimiizde sirketler arasindaki rekabet ¢ok daha yogundur. Bu nedenle
sirketler logolarin1 daha ¢ok vurgulamak ve tiiketicinin hatirlamasini saglamak amaciyla
kullandiklar1 ambalajlarda diger markalardan ayirt edici 6zellik saglamaya ¢alisirlar. Bu
ayirt ediciligi basaran Fuji, Coca- Cola, Kodak, Bayer gibi firmalar bulunmaktadir.
(Erdal, 2013:1-4). Pepsi-Co sirketinin Frito-Lay birimi ABD ve deniz asir1 iilkelerde
noropazarlamayr  {irlinlerinin, reklamlariin ~ ve  ambalajlarmin  testlerinde
kullanmaktadir. Patates cipsleri iizerine yapilan g¢alismada mat renkli ambalajlarin
tiiketicilerin beynindeki anterior cingulate cortex’i parlak renkli ambalajlara gére daha
az tetikledigi belirlenmistir. Anterior cingulare cortex beynimizin daha ¢ok sucluluk
duygusu ile iliskili olan kismidir. Calisma sonucuna gore parlak ve gosterisli ambalajlar
tilkketicilerdeki patates cipsi yedigi i¢in olan suc¢luluk duygusunu artirmaktadir. Sirket bu
veriler 1s518inda ABD’deki parlak ambalajlarini geri ¢ekmistir (Burkitt, 2009). Bir
tirtiniin ambalaj1 farkli kriterler g6z oniine alinarak hazirlanmalidir. Ambalaj tiiketicinin
dikkatinin iirine cekilmesi konusunda Onemli yer tutmaktadir. Belirli bir plan ve
calisma sonucunda hazirlanmayan ambalajlar ise {irliniin satis basarisina olumsuz etki
edebilir. Uriin piyasaya siiriilmeden 6nce ndrogoriintiileme teknikleri vasitasiyla
yapilacak olan deneyler ambalajin tiikketici tizerindeki etkisinin belirlenmesi ve gerekli
olan diizenlemelerin {irlin daha piyasaya siiriilmeden yapilmasini saglayacaktir (Ceylan
& Ceylan, 2015:124). Ornegin Pepsi-Co sirketi patates cipslerinin ambalajlar1 icin
yaptig1 ¢alismay1 daha dnceden yapmis olsaydi en bastan parlak ambalajlar yerine mat
ambalajlar kullanacakti.

Logo Tasarimi: Logo kullanilmasimin temel nedeni tiiketicilerin o logoyu
gordiikleri zaman akillarina o firmanin gelmesini saglamaktir. Logolar sirketler ya da
kurumlar tarafindan kendilerine benzeyen diger sirketler ya da kurumlardan ayirt
edilebilmek amaciyla kullanmilmaktadir. Ornek verilecek olursa tiiketiciler satin aldiklar:
bir {riinlin iizerinde yazandan ¢ok o markanin logosuna dikkat ederler. Logo
tasarlanirken bir ¢ok farkli kriter g6z onlinde bulundurulur. Logoda kullanilan renk
secimi oldukca dnemlidir. Renklerin insanlar {izerinde psikolojik etkileri de vardir. Bazi
renkler tiiketiciye giiven verirken bazi renkler heyecanlandirir, bazilar1 sinirlendirirken
bazilar1 da duygusallastirabilir. Bir ¢ok farkli sektérde logo tasariminda bu renklerden
faydalanilmaktadir. Siyah renkler genellikle devlet kurumlar: tarafindan resmiyet ifade

ettiginden kullanilirken 6zel sektdrde karamsarlik olusturabilecegi diislincesiyle pek
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tercih edilmez. Beyaz rengin huzur verdigi ve diisiince giiciinii artirdig1 diistiniilerek bir
cok logoda arka fon olarak kullanilmaktadir. Mavi renk ise 6zgiirliigl ifade ettiginden
siklikla kullanilan renklerden bir tanesidir. Ornegin sosyal medyada genellikle logolarin
mavi renkli oldugu gorilmektedir. Twitter, Facebook, Flickr gibi internet siteleri
kullanicilarina  6zgiirlik hissini verebilmek amaciyla mavi tonlart logolarinda
kullanmaktadir. Ulkelerin para birimleri logolar1 kullanmaktadir. Ornegin T.C. Merkez
Bankas1 Tiirk Lirasi logosu ic¢in bir yarisma dilizenlemis ve yarisma sonucunda
kullanilacak olan logo belirlenmistir. Ayn1 zamanda Dolar karizmasin1 sadece Amerika
Birlesik Devletleri’nin ekonomik giiciinden degil ayn1 zamanda ilgi ¢ekici logosundan
da almaktadir. Diinyanin her yerinde dolar logosu insanlar tarafindan para ile
eslestirilmektedir  (http://www.nsreklam.com/akilda-kalici-bir-logo-tasariminin-onemi
E.T.31.12.2015). Logo bir markanin bilinirligi acisindan olduk¢a 6nemlidir. Sirketler
acisindan logosunun tiiketici tarafindan bilinmesi ve tiiketicinin bu logoyu sirket
hedeflerine uygun sekilde konumlandirmasi oldukca oOnemlidir. Norogoriintileme
teknikleri sayesinde sirketler kullandiklart logolarin tiiketiciler tarafindan nasil
algilandigin1 tespit edebilirler. Kullanilan logo ile tiiketicinin zihninde olusan alginin
arasindaki farklar tespit edilerek sirket hedeflerine uygun diizenlemeler yapilma imkani
olur. Sektore yeni girecek bir firma igin logosunun dikkat cekici olup olmadigi,
tilkketiciler tarafindan farkedilip farkedilmeyecegi yine norogoériintiilleme teknikleri
sayesinde anlagilabilir. Ornegin Tiirkiye’de bulunan ThinkNeuro isimli néropazarlama
danigmanlik sirketi 2012 yilinda EEG cihazi1 yardimiyla Tirkiye’nin ilk 6zel kanali olan
Star Televizyonu ve Turkcell sirketlerinin eski ve yeni logolar1 lizerine 16 goniilliiniin
katildig1 bir ¢alisma ylirlitmiistiir. Caligmaya katilan katilimcilara toplamda 24 tane logo
her biri 3 saniye olacak sekilde gosterilmistir ve bu 24 logodan 4 tanesi Turkcell ve Star
TV’nin eski ve yeni logolaridir. Bu dort logonun oOl¢iimlenmesi sirasinda 16
katilimcidan toplam 400 bin civarinda veri toplanmistir. Turkcell logosu icin eski ve
yeni logolar arasinda katilimcilarin duygusal ilgileri bakimindan olduk¢a az bir fark
bulunmustur. Ancak tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi bakimindan yeni logo 73.16 puan
alirken eski logo da bu puan 69.50 seviyesindedir. Bu da Turkcell’in yeni logosunun
eski logoya gore tiiketicinin dikkatini daha fazla ¢ektiginin gostergesidir. Star TV
logolart icin ise eski logonun duygusal ilgisi 78.28 iken yeni logo da bu puan 76.35
olarak ortaya c¢ikmistir. Star TV Tirkiye’nin ilk 6zel televizyon kanalidir ve yillardir

kullandiklar1 logonun duygusal ilgisi ¢alismaya katilan tiiketicilerde eski logoya gore
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daha fazladir. Dikkat puani goéz oniine alindiginda da eski logonun puani 71.92 iken
eski logonun dikkat puani 65.27 seviyesinde kalmistir. Star TV yeni logosunu
tasarlarken bambaska bir kimlige biirlinmiistiir ancak Neurothink firmasinin ¢alismasina
gore tiiketicilerin zihninde ayni etkiyi olusturma konusunda basarili olamamustir.
Tiiketiciler yillardir bildikleri ve benimsedikleri logoyu hala daha dikkat cekici
bulmakta ve eski logoya olan duygusal ilgi seviyesi daha yiiksek olmaktadir
(http://www.thinkneuro.net/tr/basin/media-cat/startv-ve-turkcell-logo E.T. 31.12.2015).

Turkcell Yeni 82.23

Turkcell Eski 82.22
69.50
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Star Eski 78.28
71.92

Star Yeni 76.35

T

0.00 10.00 20.00 30.00 40.00 50.00 60.00 70.00 80.00 90.00

Sekil 4. Star TV ve Turkcell Logolarinin Noropazarlama Arastirmalarit Sonucu

(Kaynak: http://www.thinkneuro.net/tr/basin/media-cat/startv-ve-turkcell-logo E.T:31.12.2015)

NeuroThink firmasinin elde ettigi verilere geleneksel pazarlama aragtirmasi
metotlar1 ile ulagabilmek miimkiin degildir. Sirketler i¢in logo tasarimlarinin tiiketici
tizerinde nasil etki biraktigi olduk¢a onemli bir sorudur. Norogoriintiileme teknikleri
vasitastyla Star TV ve Turkcell 6rneklerinde oldugu gibi detayli ve saglikli verilere
ulasilarak logolarin sirketin hedefleri dogrultusunda tasarlanmasi1 gergeklestirilerek
logolarin sirketlerin basarisina olan katkilar1 artirilabilir.

Reklam Optimizasyonu: Sirketler reklamlar vasitasiyla bir iriiniin ne ise

yaradigl, nasil kullanilacagi, nerede bulunabilecegini tiiketicilere iletmektedir.
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Toplumun genis kesimleri reklamlar wvasitasiyla {irlinler hakkindaki bilgilere
ulagabilmektedir. Reklamlar tiiketicinin karar verme siirecinde dnemli bir yere sahiptir.
Etkili reklamlar tiiketicinin satin alma kararlarina o marka lehine olumlu yonde katkida
bulunarak satin almay1 artirmaktadir (Y1lmaz,
S.http://blog.reklam.com.tr/genel/reklamin-onemi/583/ E.T.31.12.2015). Birgok
sektorde birden fazla oyuncu vardir ve bu oyuncular ¢ok ¢esitli iriin ve hizmetleri
tiikketiciye ulagtirmaktadir. Secenegin ve dolayisiyla rekabetin yogun olusu tiiketicilerin
secim yapmasini zorlastirirken sirketlerin basarisini da etkilemektedir. Bir sirket {iretmis
oldugu mal ve hizmetler konusunda tiiketiciyi bilgilendirerek tiiketicide bir satin alma
istegi olusturmasi i¢in reklam Onemli gorev istlenmektedir (Tasyiirek,2010:6).
Norogoriintiileme teknikleri de sirket reklamlarinin etkinliginin artirilmasinda 6nemli
rol oynayabilir. Sirketler nérogoriintiileme teknikleri yardimiyla daha etkili reklamlar
tiretebilmekte ve bu reklamlar sayesinde tiiketicilerle aralarinda duygusal bir bag
olusturabilme imkanina kavugmaktadir. Beyin goriintilleme tekniklerinden biri olan
EEG beynimizin biling ve bilingalt1 taleplerini tespit edebilmektedir. Beynimizin
milisaniye siiresindeki dikkat, duygusal ilgi, satin alma motivasyonu, algisal zorlanma,
uyku hali, meditasyon gibi tepkileri EEG cihaz1 yardimiyla elde edilen veriler yiiz
kaslarinda gerceklesen tepkiler, kalp atis hizi, géz bebeklerinin hareketi gibi biyometrik
yontemler ile desteklenmektedir. Bu veriler 1g1ginda reklamin igeriginde bulunan ve
reklamin tiiketici lizerindeki etkisini diisliren 6g8eler tespit edilebilmektedir. Tespit
edilen 6gelerin reklamdan ¢ikarilmasi ya da lizerinde degisiklik yapilabilmesi bu sayede
miimkiin olmaktadir. Bu sekilde sirketler ¢ok biiyiik paralar yatirdiklar: reklamlarin
tiiketici tizerindeki etkilerini optimum seviyeye ¢ikarma imkanina kavusmaktadir. Bir
reklam i¢in en optimum uzunluk siiresi, bir reklam igerisinde tiiketicinin neye dikkat
ettigi dogru bir sekilde norogoriintiilleme teknikleri sayesinde tespit edilebilmektedir.
Reklamlar ortalama olarak 30 ila 40 saniye arasinda siirmektedir. Bu kisa siire igerisinde
sirketler vermek istedikleri mesaji dogru ve etkili bir sekilde tiiketiciye ulastirmak
durumundadir. Norogoriintiileme teknikleri sayesinde de sirketler daha etkili reklamlar
hazirlayarak sirket kaynaklarmi daha dogru kullanabilme imkanma sahiptirler.
(Erdemir, 2015). EEG cihaz1 o&zellikle reklam testlerinde denegin ilk bilingalti
duygularinin ortaya ¢ikarilmasinda oldukga etkili bir yontemdir (S6nmezyalgin, 2015).
Reklam kampanyalarint  hazirlarken ndrogdriintiileme  tekniklerinden — siklikla

faydalanilmaktadir. Ornegin Pmar markasi Pmar Labne iiriiniiniin reklaminda
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norogoriintiilleme tekniklerini kullanmisgtir. Bir evin oturma odasi olarak tasarlanan
laboratuvar ortaminda EEG cihazi kullanilarak 16 denek {iizerinde bir deney
gergeklestirilmistir. Deneklere Pinar’in son reklaminin animasyon ve film halinde iki
versiyonu seyrettirilmistir. Yapilan calismanin sonuglarina gore animasyon ile gergek
reklam filmi arasinda dikkat ve duygusal ilgi puanlar1 arasinda %5 ile %11°lik bir fark
bulunmaktadir. Bu sonuglara goére animasyon ve gercek film arasinda giiglii bir
korelasyon bulunmaktadir. Stres puaninda ise animasyon filme gore oldukca diisiik
¢ikmaktadir. Bunun temel sebebi ise deneklerin animasyon seyrederken ego direnci
gostermemeleri olarak aciklanmaktadir. Bu sonuglara heniiz reklamin animasyon
asamasinda ulasilmasi sirketler ve reklam ajanslari agisindan olduk¢a Onemlidir.
Reklam heniiz ¢ekilmeden ve prodiikksiyon maliyetlerine katlanmadan EEG gibi
norogoriintiileme teknikleri yardimiyla hangi alternatifin daha basarili olacagi, hangi
senaryoda hangi sahnelerin tiiketicinin ilgisini daha fazla ¢ekeceginin tespit edilmesi
reklamin  etkisini  artirirken maliyetlerinde  azaltilmasinin ~ Onlinii  acacaktir

(http://www.thinkneuro.net/tr/basin/media-cat/pinar-labne-reklami E.T.03.01.2016).
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Sekil 5. Pinar Labne Film ve Animasyon Noroskorlarinin Karsilastirilmasi

(Kaynak: http://www.thinkneuro.net/tr/basin/media-cat/pinar-labne-reklami E.T.03.01.2016)

Pinar sirketi disinda reklamlarinda noérogdriintiileme tekniklerini kullanan farkli

sirketler de bulunmaktadir. Yine Thinkneuro sirketi tarafindan yapilan bir baska
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deneyde Acun Ilicali’nin Star TV’de sundugu 5 reklam filmi EEG ve Eye Tracking
yontemleri ile incelenmistir. Yine bir evin oturma odasi gibi diizenlenen laboratuvarda
gosterilen reklamin amacina ulasip ulasmadigi, logolar gibi gorsel detaylarin algilanip
algilanmadig1 incelenmistir. Sonuglara gore reklamlarda iinlii birinin kullanilmasi
tiiketicinin ilgisini artirirken 40.saniyeden sonra reklam filmlerindeki dikkat egrileri
diisme egilimindedir. Bu da reklam filmlerinin genellikle sonunda kullanilan ve asil
verilmek istenen mesaji olusturan boliimde tliketicinin ilgisinin kayboldugunu
gostermektedir. ThinkNeuro sirketinin yoneticilerinden Dr.Yener Girisken’e gore
reklam filmlerinin 45 saniyeden fazla olmamasi gerekmektedir. Bu sekilde markanin
tiiketiciye iletmek istedigi mesaj daha dogru bir sekilde aktarilabilir. Yine ayni deneyde
Eye Tracking yontemiyle elde edilen verilere gore tiiketiciler Acun Ilicali’ya
odaklanmakta ve markanin logosu ve slogam1  dikkat c¢ekmemektedir
(http://www.thinkneuro.net/tr/arastirma/izleyenler-acun-u-beyin-dalgalariyla-uyariyor
E.T.03.01.2016). Benzer sekilde Turkcell’in 2011 yilindaki “Hayat Paylasinca Giizel”
reklam1 18 kadin ve 14 erkek katilimcidan EEG cihazi yardimiyla elde edilen veriler
incelendiginde bu reklam filminin tiiketicinin ilgisini ¢eken basarili bir reklam filmi
oldugu ancak reklamda bulunan bazi sahnelerin ¢ikarilmasiyla hem maliyetlerin
diistiriilmesinin hem de tiiketicinin dikkatinin artirilmasinin miimkiin oldugu ortaya
koyulmustur  (http://www.thinkneuro.net/tr/arastirma/turkcell-hayat-paylasinca-guzel-
reklami-eeg-analizi E.T.03.01.2016). Bunun yani sira Coca Cola, Tiirk Telekom,
Teknosa, Abdi Ibrahim, Is Bankasi gibi pek ¢ok farkli sirketin reklam filmleri yine
norogdriintiileme teknikleri vasitasiyla incelenmistir.

Sonu¢ olarak norogoriintiileme teknikleri reklam kampanyalarinda siklikla
kullanilmaktadir. EEG, Eye-Tracking gibi nérogoriintiileme teknikleri sayesinde hangi
reklam alternatifinin daha etkili olacagi, reklamda kullanilacak olan miiziklerin se¢imi,
reklamin siiresi gibi tespitler dnceden yapilarak ¢ok biiyiik paralar yatirilan reklamlarin
hem tiiketici tizerindeki etkisi artirilabilir hem de reklamlarin maliyetleri azaltilabilir.

Web Sitesi Tasarimi: Norogoriintiileme teknikleri web sitesi tasarimlarinda da
siklikla kullanilmaktadir. Norogoriintiilleme teknikleri sayesinde geleneksel web sitesi
tasarim arastirmalarina oranla daha bilimsel ve ziyaret¢i davraniglarini daha giivenilir
bir sekilde analiz edilmesi miimkiin olmaktadir. Norogoriintileme teknikleri
uygulanarak web sitelerindeki kullanici deneyimlerine ait bilingalt1 tepkiler daha net ve

dogru bir sekilde ortaya cikarilabilmektedir. Web siteleri tasariminda nérogoriintiilleme
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http://www.thinkneuro.net/tr/arastirma/turkcell-hayat-paylasinca-guzel-reklami-eeg-analizi%20E.T.03.01.2016
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tekniklerinin kullanilmas1 sonucunda kullanicinin bilingaltina ait daha net bilgilere
ulagilabilmektedir. Bunun yan1 sira geleneksel web sitesi tasarimi aragtirmalarina gore
%80-90 oraninda maliyet avantaji saglayabilmektedir. Norogoriintiileme teknikleri
sayesinde bir web sitesi ziyaret¢isinin gdz hareketleri, yiiz ifadeleri ve EEG sonuglari
incelenerek kullanicinin bilingalt1 ve davranigsal tepkileri ile ilgili kapsamli veriler elde
edilebilmektedir (http://lwww.neurodiscover.com/arastirma-hizmetleri/neuro-web-
omnibus-ux-tasarim-arastirmasi/ E.T.11.01.2016). Eye tracking cihaz1 yardimiyla
kullanicinin sitede nereye dikkat ettigi belirlenirken EEG cihazi yardimiyla kullanicinin
dikkati, algisal zorlanmasi,duygusal etki, motivasyon, hafiza yiliklenmesi, sikilma gibi
veriler anlik olarak elde edilebilmektedir. Norogoriintilleme tekniklerinin birlikte
kullanilmastyla kullanictya dair farkli veriler elde edilebilir ve bu veriler birlestirilerek
daha saglikli sonuglar elde edilebilir. Ornegin eye-tracking kullanilarak kullanicilarm
sitede nereye daha c¢ok dikkat ettigi belirlenebilir. Kullanici sitedeki bir gorsele ¢ok
dikkat etmis ve sayfadaki en dikkat ¢ekici unsur olarak gormiis olabilir. Ancak bu
kullanicida hangi duygular1 ¢agristirmaktadir ? Bu gorsel kullanict da olumlu hisleri mi
cagristirmaktadir yoksa kullanicinin siteden ¢ikmasina sebep olacak olumsuz bir uyarici
midir ? Biitiin bu sorular farkli nérogoriintilleme tekniklerinin birlikte kullanilmasiyla
cevaplanarak daha etkin bir web sitesi tasarimi yapilabilir (Erdemir,2015:41). Ornegin
yapilan arastirmalara gore Google’in sade web sitesi tasarimi sayesinde kullanicilarin
odaklanmasini daha iyi sagladigi ancak daha karmasik tasarima sahip sitelerde ise
kullanicilarin nereye odaklanacagi sasirdigi belirlenmistir.  Amazon.com sitesinde
iceriklerin dogru noktalara yerlestirildigi Fastcompany sirketinin sitesine girildiginde

ise kullanicilarin daha ¢ok firmanin logosuna odaklandig tespit edilmistir (Okay, 2015).

2.5. Kullanilan Makineler ve Yontemler

Rita Carter 1998 yilinda yayinladigir “Mapping the Map” isimli kitabinin giris
boliimiinde beyin tarama makinelerini okyanusa agilan ilk gemilere benzeterek beyin
tarama makinelerinin aynen okyanusa agilan ilk gemilerin diinyanin kesfinde oynadig:
rol gibi beyin ve zihnin kesfedilmesi konusunda olduk¢a 6nemli bir rol oynadigini
sOylemistir (Carter,1998:6). Bunun yaninda beyin ve zihin ile ilgili simdiye kadarki
kesiflerimiz 16. yilizyildaki diinya haritasina benzemektedir. Sutherland’in séyledigi gibi
Kristof Kolomb’un Amerika kitasin1 kesfedip detayli topografisini yayinlamasinin

tizerinden hayli zaman ge¢mistir. Bir glin Google Earth benzeri bir seyi beyin igin sahip


http://www.neurodiscover.com/arastirma-hizmetleri/neuro-web-omnibus-ux-tasarim-arastirmasi/
http://www.neurodiscover.com/arastirma-hizmetleri/neuro-web-omnibus-ux-tasarim-arastirmasi/
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olabiliriz ancak amygdala veya prefrontal korteks gibi beyin yapilarinin detaylarini ve
islevlerini haritalandirip anlayabilmemiz i¢in Oniimiizde olduk¢a uzun bir yol vardir

(Sutherland,2007:1)

Tablo 1. Noropazarlama Arastirma Y ontemleri

Noropazarlama
Araglari
Beyindeki Metabolik Beyindeki Elektriksel . - -
Aktiviteleri Olcen Aktiviteleri Olcen %Ty;’e“g“;ie'l‘:r'
Araglar Araglar gmey! ¢
USR] Transcranial
Magnetic Positron Emission Magnetic | | | Steady State Yiiz Kodlama ||| Ortik Cagrisim
Resonance Tomography (PET) Stimulagon (TMs) Topography (SST) Testi
Imaging (MRI)
Electroencephalogr | | | Magnetoencephalo - . | | | i o
aphy (EEG) graphy (MEG) Eye-Tracking Deri lletkenligi
Yiz
Elektromiyografisi | | Fizyolojik Tepkileri
((Facial Olgme
Electromyography)

Kaynak: Bercea, M. D. (2013:2).

Noropazarlama arastirmalarinda  kullanilan  Ol¢timler 3 farkli  sekilde
siniflandirilmaktadir. Bunlar ndrometrik Ol¢limler, biyometrik ve psikometrik
Olgtimlerdir ~ (Noble,  2013;  Stipp, 2015:121; Varan vd., 2015:178;
Ustaahmetoglu,2015:159).

2.5.1. Norometrik Ol¢iimler

Norometrik Olglimler beynimizin biligsel ve duygusal tepkilerini tespit
edebilmek amaciyla beynimizdeki néral aktivitelerin Olglilmesi i¢in kullanilir. En
bilinen nérometrik Ol¢iimlerden bazilar1 EEG, PET, MEG ve fMRI cihazlandir.
Noropazarlama arastirmalarinda ¢ogunlukla EEG kullanilmakla birlikte zaman zaman

fMRI cihazi ile de dl¢limler yapilmaktadir (Erdemir, 2015:6).

25.1.1. EEG
EEG norolojide gorece eski bir yontemdir fakar giliniimiizde de beyin
aktivitelerinin dl¢lilmesinde iyi bir yol olarak goriilmektedir. Reklam gibi bir uyariciya

maruz kalindiginda néronlar harekete gecer ve elektrik akimi iiretirler. Bu elektrik
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akimlar1 farkli uyarilma durumlarinda farkli sekil ve frekanslarda beyin dalgalarina
doniisiir?. EEG pazarlama aragtirmalart i¢in kullanildiginda denegin bas bolgesine
baslik seklinde elektrotlar yerlestirilir. Beyin dalgalar1 ¢ok kiigiik zaman araliklariyla
Olctilir. Bazi EEG cihazlar saniyede 10.000 kez kayit yapabilir. Bu duyularimiz
yardimiyla bilgileri toplama ve diisiincelerimizin hizi digiiniildiigiinde oldukca
degerlidir (Morin,2011:133).

EEG fMRI yonteminden farkli olarak beyindeki elektrik dalgalarinin potansiyel
farklarmi 6lgmektedir. Beynimiz herhangi bir duygu hissettigi zaman bir elektrik tiretir
ve EEG cihazi da bu elektrigin beynimizin hangi bdlgesinde iiretildigini analiz eder.
Volkswagen firmasi Passat modelinin yeni kasasinin tanitildigit The Force reklam
filminin Sands arastirma sirketi tarafindan yapilan EEG analizinde bu reklamin en
yiiksek etkilesimli reklam spotu oldugu ortaya ¢ikmistir. Sands arastirma sirketi ayni
zamanda bu reklami eye tracking yontemiyle de analiz ederek katilimcilarin en ¢ok
nereye baktiklarini da incelemistir(Zeytun,2014).

EEG cihazi ile yapilan ¢alismalarda bazi siirlar meveuttur. Ornegin EEG cihaz
yer tespitini tam olarak yapamamaktadir. Yani EEG cihazi ile yapilan Ol¢limlerde
beynin hangi bdlgesindeki noronlarin aktif oldugu tam ve saglikli bir sekilde tespit
edilememektedir. Bunun nedeni denegin bas bolgesine yerlestirilen elektrotlarin
korteksin daha 6tesinde bulunan yapilardan yeterli elektrik sinyallerini alamamasindan
kaynaklanmaktadir. Bunun yani sira beyin aktivitelerimizin yaklasik %80’lik bir kismi
“dinlenme zamani” ya da “varsayillan mod” yani “bazal” durumu siirdiirmek i¢in
kullanildigindan kaydedilen beyin dalgalarimizin tamamen belirli bir uyaricinin
etkisiyle olustugunu sdylemek miimkiin olmamaktadir. Ancak bu metot bazi1 bilim
adamlar1 tarafindan pazarlama faaliyetinin amacina ulasip ulasmadiginin dl¢iilmesinde
stipheli olarak goriilmektedir. EEG ile elde edilen bulgular bir pazarlama faaliyetinin
degerlendirilmesinde yardimci olabilir ancak beyindeki hangi bdolgenin aktiviteyi
tetikledigine dair biligsel siirecin belirlenmesinde yetersiz oldugu degerlendirilmektedir.
EEG yonteminin maliyetinin gdrece daha az olmasi son yillarda noropazarlama

calismalarinda popiilerligini artirmistir (Morin,2011:133).
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Tablo 2. Noropazarlama Arastirmalarinda Elektroensefalogram (EEG) Teknigine Genel

Bir Bakis: Olgiilenenler, Kullanim Alanlar1, Avantajlar1 ve Limitleri

Olgiilenler

Kullanim Alanlari

e Dikkat

o Etkilesim/Sikinti
e Heyecan/Cosku
e Duygusal Baglilik
e ldrak

e Hafiza Kodlama
e Tanmirhk

e Reklamlarin test
edilmesi

e Yeni kampanyalarin test edilmesi

geligtirilmesi  ve

e Sinema filmlerinin fragmanlarinin test
edilmesi

e Bir video materyali ya da reklamdaki
onemli anlarin tespit edilmesi

e Web dizayni1
kullanilabililirliginin gelistirilmesi

sitelerinin ve

e Magaza i¢i deneyiminin test edilmesi
e Reklam sloganlarmnin test edilmesi

Avantajlart

Limitleri

e fMRI teknigine gore kullanimi daha
basittir

e Beyindeki elektriksel aktivitelerin
frekanslari tespit edilebilir ve aktif olan
bolgeleri belirlenebilir

e Zamansal olarak ¢ok 1iyi tespitler
yapabildiginden arastirmacilara beyin
aktivitelerindeki ani degisimleri dahi
tespit etme imkani verir

e Arastirmacilara beynin sag ve sol
bolgelerinin verdigi tepkiler arasinda
karsilastirma yapma imkani verir

e EEG asimetrisi ve kisilik ozellikleri
arasinda giiclii bag vardir

e I[statistiksel yazilim paketleri
bulunmaktadir
o Ekipman ve isletim maliyetleri

diger noropazarlama yoOntemlerine gore
oldukga diisiiktlir

o Zararsiz ~ bir  metottur  ve
taginabilirligi  arastirmaciya  esneklik
saglar

e Elektrik iletkenligi kisiden kisiye
farklilik gostermektedir, kaydedilen her
sinyalin tam olarak yerinin tespit
edilmesi olduk¢a zordur

e Beynin aktif olan bdlgesinin tespiti
fMRI yontemine gore daha zordur,
sadece korteksin yiizey bolgelerindeki
sinyaller kaydedilebilir

e Olgeklendirilemez

e Duygular sadece olumlu ya da olumsuz
olarak tespit edilebilir

e Sonuglar deney ortamindan
hareketli nesnelerden etkilenir

Ve

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:5)
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25.1.2. PET

PET cihazi daha ¢ok tip alaninda kullamlmaktadir. Ozellikle niikleer tip
uzmanlari kanser hiicrelerinin belirlenmesinde PET cihazini kullanmaktadir. PET cihazi
ile yapilan standart Ol¢limler vasitasiyla viicut sistemimizin genis bir alani taranarak
timorlerin  varligt hakkinda detayli bilgiler elde edilebilmektedir. PET temelde
hiicrelerin glukoz kullanimini dolayisiyla da ne kadar galistiklarini 6lgmektedir (Simsek
vd.,, 2015:1195). Noropazarlama  arastirmalarinda da  PET  cihazindan
faydalanilabilmektedir.

Tablo 3. Noropazarlama Arastirmalarinda Positron Emission Tomography (PET)

Teknigine Genel Bir Bakis: Olgiilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlar1 ve Limitleri

Olgiilenler Kullanim Alanlar
e Duyusal Algt e Yeni Uriin Testi
e Duyusal Baghlik e Reklam Testi

e Ambalaj Dizayn Testi

Avantajlart Limitleri

e Mekansal olarak aktif olan beyin e Radyoaktif materyallerin kullanilmasi ve
bolgesini yiiksek ¢oziiniirliikte tespit bunlarin kisa omrii gibi bazi teknik
etmektedir. kisitlar1 vardir.

e Bilissel ve duygusal tepkilerin glivenilir | ¢ fMRI cihaz1 gibi beyin faaliyetlerinin
ve gegerli bir sekilde 6l¢iilmesini zamansal olarak tespiti konusunda
saglar. zayiftir.

e Beynin metabolik aktivitelerini takip ¢ Oldukca pahali bir yontemdir.

eder. e Kisisel gizliligin ihlali gibi etik kaygilar
e Beyindeki kimyasal degisimleri ve mevcuttur.
beyin sivilarinin akigindaki e Radyoaktif maddelerin kullanimimdan
degisiklikleri tespit eder. dolay1r zararsiz bir yontem oldugu
sOylenemez.

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:4)
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2.5.1.3. MEG

MEG 1960’11 yillarin ortalarinda ortaya c¢ikmistir ve son yillarda beynin
manyetik bolgelerinin 6l¢giilmesi ve goriintiillenmesi konusundaki gelismeler nedeniyle
hayli dikkat cekmeye baslamistir. Beyin aktiviteleri noronlar arasindaki elektrokimyasal
sinyallerin bir sonucudur. Sinirsel aktiviteler belirli bir manyetik alan olusturur ve bu
alan MEG cihaz1 tarafindan Olciilii. MEG neredeyse gercek zamanli tepkilerin
Olclilmesinde harika bir yol oldugunu kanithiyor olmasina ragmen hem duysual
(subcortical) hem de biligsel fonksiyonlarin (cortical) incelendigi pazarlama
arastirmalart i¢in ideal oldugu sdylenemez. Bir ¢ok arastirmact MEG ve fMRI cihazini
beyindeki tepkilerin zamansal ve mekansal sonuclarina en iyi sekilde ulasabilmek
amactyla birlikte kullanmayi tercih etmektedir. MEG cihaz1 beyin faaliyetlerini
zamansal olarak ¢ok iyi belirleyebilir. Bunun yaninda sinirsel aktivitenin beynin hangi
bolgesinde oldugunu EEG cihazindan ¢ok daha net bir sekilde belirleyebilir. Bu
teknolojinin kullanim1 ¢ok pahali olmasina ragmen MEG yontemi kullanilarak yapilan
baz1 kayda deger calismalar objeleri tanima, sozlii kelime hafizasina erisim ve belli
olaylar1 hatirlama gibi kontrol edilebilir biligsel goérevler belirli dalga boylar ile
iligkilidir. Bu da bize MEG cihazinin belinen bdlgelerin veya verilen bir gorevde
aktivite tUretmesi beklenen bolgelerin Ol¢iilmesi i¢in kullanilmasi kesif amagh
aragtirmalar icin kullanilmasindan daha uygundur denilebilir. MEG cihazinin
kullaniminin da bazi dezavantajlari mevcuttur. MEG cihazinin da aynen EEG cihazi
gibi beyin yilizeyindeki aktivitenin belirlenmesinde bazi eksiklikleri vardir. Bundan
dolay1 da beynin subkortikal bolgelerinin goriintiilenmesinde iyi bir yontem degildir

(Morin,2011:134).
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Tablo 4. Noropazarlama Arastirmalarinda Magnetoencephalography (MEG) Teknigine

Genel Bir Bakis: Olgiilenenler, Kullanim Alanlar1, Avantajlar1 ve Limitleri

Olgiilenler Kullanim Alanlar
o Algi e  Yeni iirlinlerin test edilmesi
e Dikkat e Reklamlarin test edilmesi
e Hafiza e Uriin ambalaj dizaynlarinin test
edilmesi
o Ihtiyaglarin tespit edilmesi
e Duyularin test edilmesi
Avantajlar Limitleri

e lyi zamansal ¢oziiniirliigii vardir

e Zararsiz bir yontemdir

¢ Bilissel ve duygusal tepkilerin
Olciilmesinde gegerli ve giivenilir
sonugclar verir

¢ Beyindeki kimyasal degisimleri ve
beyin sivilarinin akisindaki

degisiklikleri tespit eder.

Deneyler diinyanin manyetik alaninin
etkilemedigi yerlerde yapilmaktadir
Beynin aktif olan bolgesi EEG
yonteminden daha iyi olsa da tam
olarak tespit edilemez
Olciimlenememektedir

Oldukga pahal1 bir yontemdir. MEG
ekipmanlar1 ortalama 150.000 EUR
civarindadir

Kisisel gizliligin ihlali gibi etik
kaygilar vardir

Verilerin analizi gorece zordur

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:6)

2.5.1.4. fMRI

Arastirmacilar fMRI gibi teknolojilerin yardimiyla zihnimizi daha 6énce olmadig:

kadar detayl bir sekilde inceleme imkani bulmustur. Beyindeki kan akisin1 100.000’den

fazla bolgede inceleyerek bilim adamlar1 beynin bilgileri nasil isledigine dair oldukga

onemli fikirler elde etme imkani bulmustur (Hunt,2008).

EEG ve MEG cihazlarinin aksine fMRI cihazi ile yapilan arastirmalarda bir MRI

cithazi kullanilarak beyindeki kan akisinin degisimi incelenir. Noronlar harekete gegmek

icin enerjiye ihtiya¢ duyarlar. Burada pazarlama arastirmacilar i¢in kritik nokta fMRI
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cihazi tarafindan Olclilen BOLD sinyalleri arasindaki farki tespit etmektir. BOLD
kandaki bagli oksijen seviyesi olarak cevirebilecegimiz “Blood Oxygen Level
Dependant”n kisaltmasidir. Tiiketici reklam, gibi bir uyarici ile karsilastiginda denegin
beynine uyku halindekine gore daha fazla oksijenli kan ulasir. Bu degisim kanimizdaki
su molekiillerinde bulunan hidrojen protonlar1 tarafindan manyetik alanda degisimlere
neden olur. fMRI c¢alismalarinin temelinde fMRI cihazi  noéronlarimizdaki
elektrokimyasal sinyalleri direkt olarak Olcemesede BOLD sinyallerindeki degisimi
tespit ederek noron aktivitelerini dogru bir sekilde tespit etmek yatar (Morin,2011:134).

fMRI cihaz1 vasitastyla beynin 6diil, zevk, endise gibi duygulardan sorumlu olan
bolgelerine bakilarak verilen wuyaricinin tiiketicide olusturdugu duygu tespit
edilmektedir. fMRI tekniginin en 6nemli avantaji EEG cihazina oranla 10 kat daha fazla
ve ayrmtili veriler elde edilebilmesidir. Kaliforniya Universitesi’nde (UCLA) yapilan
bir arastirmada sigara karsiti ii¢ reklam filmi fMRI ydntemiyle incelenmistir. Oncelikle
katilimicilara bu reklam filmleri izletilmis ve reklamin etkinligi ile ilgili puanlama
yapmalar1 istenmistir. Katilimeilarin bir ¢ogu bir kadinin yarim kalan sigaray1 almak
icin camdan atladig1 filmin daha etkili oldugunu sdylemistir. Ancak katilimcilarin
beyinleri fMRI cihazi ile incelendiginde gosterilen diger reklam filminin daha etkili
oldugu ortaya cikmistir. Farkli eyaletlerde yayinlanan bu ii¢ reklam filmi igerisinde
fMRI sonuglarina gore en etkili oldugu tespit edilen reklam filminin gosterildigi
eyaletlerde diger iki eyalete gore %30 oraninda daha yiiksek geri doniis olmustur. Bir
diger arastirmaya gore ise fMRI cihazi vasitasiyla sigara paketleri {izerinde bulunana
uyar1 yazilarinin tiiketiciyi daha ¢ok sigara tiiketmeye yonlendirdigi ortaya ¢ikmistir
(Zeytun, 2014).

fMRI cihazi beyindeki hangi bolgenin faaliyette oldugunu EEG cihazina gore 10
kat 1yi bir sekilde tespit edebilir. Ancak zamansal olarak bu 6l¢iimiin yapilmasinda
fMRI cihaz1 gorece daha yavastir. Bunun nedeni néronlarin harekete gegcmesiyle BOLD
sinyallerinin degisimi arasinda belirli bir zaman farkinin olmasidir. Bu zaman farklh
genellikle birkag saniyelik bir farktir. Yine de fMRI cihazinin en biiyiikk avantaji
Ozellikle  duygusal cevaplardan sorumlu olan beynin dip  bdlgelerini
goriintlileyebilmesidir. fMRI cihaz1 da aynen MEG cihaz1 gibi oldukca pahalidir ancak
ekipmanlarina ulasim MEG cihazina gore daha kolaydir. Biitiin bu faktorler fMRI

tekniginin diinya capinda beyin goriintiileme i¢in neden en ¢ok tercih edildigini



60

gostermektedir. Benzer sekilde de noropazarlama arastirmacilart igin de diger

yontemlere gore daha ¢ok tercih edilmektedir (Morin,2011:134).

Tablo 5. Noropazarlama Arastirmalarinda Functional Magnetic Resonance Imaging

(Fmr1) Teknigine Genel Bir Bakis: Olgiilenenler, Kullanim Alanlari, Avantajlari ve

Limitleri

Olciilenler

Kullanim Alanlar

e Hafiza Kodlama

e Duyusal Algt

e Duygusal Baglilik
e Arzu

e Giiven

e Marka Sadakati

e Marka Tercihi

e Marka Hatirlanirligi

Yeni Uriin Testi

Yeni Kampanya Testi

Reklam Gelistirme ve Testi

Bir Reklam Materyali ya da
Videosundaki 6nemli noktalarin tespiti
Ambalaj Dizaynlarinin Testi

Fiyat Testi

Marka Konumlandirma

Tercih Tahminleri

Ihtiyaglarin Tespiti

Unliilerin Kullanldig1 Reklamlarin
Duyusal Testi

Avantajlart

Limitleri

e Beyin aktivitelerini mekansal olarak
yiiksek ¢oziintirliikte tespit eder.

e Beyindeki psikolojik siireglerin
yorumlanmasina olanak saglar.

o Tiiketici tercihlerinde ve tiikketim
sirasinda sinirsel islemlerin yerini
belirleyebilir.

e Bilissel ve duygusal tepkilerin giivenilir
ve gecerli bir sekilde 6l¢iilmesini
saglar.

e Beyindeki kimyasal degisimleri ve
beyin sivilarinin akigindaki
degisiklikleri tespit eder.

e Zararsiz bir yontemdir.

e Oldukca pahali bir yontemdir. Makine

ekipmanlar1 800.000 EUR, isletim
maliyeti yillik 80.000-200.000 EUR ve
denek basina analiz maliyeti ortalama
100 EUR’dur.

Denek islem boyunca hareketsiz
durmalidir.

Ozellikle hizl1 gelisen olaylari
yakalama konusunda zamansal olarak
sikintilar yasanmaktadir.
Olgeklenebilir bir yontem degildir.
Yapilan caligmalar heniiz baslangic
asamasindadir.

Verilerin analizi oldukca zordur.
Kisisel gizliligin ihlali gibi etik kaygilar
giderek artmaktadir.

Kaynak: (Bercea, 2013:3-4)
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2.5.2. Biometrik Ol¢iimler

2.5.2.1. Eye Tracking

Eye Tracking cihazi genellikle web site tasarimi, marketlerdeki raf dizayni ve
bilboardlarda kullanilmaktadir. Tiiketicinin kendine verilen uyaricida nereye dikkat
ettigini hangi bolgenin daha fazla dikkat cektigini tespit etmektedir. Eye Tracking
yontemi hem gorsel hem de duygusal tepkileri tespit edebilmek amaciyla genellikle

EEG cihazi ile birlikte kullanilmaktadir (Zeytun,2014).

Tablo 6. Noropazarlama Arastirmalarinda Goz izleme (Eye-Tracking) Teknigine Genel

Bir Bakis: Olgiilenenler, Kullanim Alanlar1, Avantajlar1 ve Limitleri

Olciilenler Kullanim Alanlari

o Web siteleri ve kullanici arayiizlerinin

test edilmesi
e Gorsel sabitleme e Magaza ici tepkilerin test edilmesi
e Aragtirma e Ambalaj tizerindeki marka ve iiriin
e G0z hareket sekilleri isminin goriiniirligiiniin test edilmesi
e Mekansal ¢oziiniirliik e Reklam ve video materyallerinin test
e Heyecan/Cosku edilmesi
e Dikkat e Goriintii ve baski tasarimlarinin test
e GoOzbebegi biiylimesi edilmesi

e Raf diizeninin test edilmesi

e Uriinlerin yerlesimlerinin test edilmesi

Avantajlar Limitleri

e GoOzbebegi biiylimesi ve goz kirpma
o ) e Maliyeti gorece yiiksektir
hiz1 goriintiilerin islenmesi ve heyecan
. . i e Sonuglarin giivenilirligi
diizeyi ile ilgili dogru bilgiler verir
. ) i sorgulanmaktadir
e Dilenen yere taginabilme imkani vardir
. ) .| ® Cikan verilen katilimecinin g6z durumu
e Mekansal olarak tespit yapabilmektedir )
ile yakindan ilgilidir
e Zararsiz bir yontemdir

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:8)
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2.5.2.2. Galvanic Skin Response (GSR):

GSR yoOntemiyle hissettigimiz duygulara bagli olarak cildimizde olusan
farkliliklar Olgiilmektedir. Duygusal durumumuzdaki degisikliklere cildimiz tepkiler
vermektedir. Endise, korku ya da mutluluk duydugumuz zaman cildimizde olusan
tepkiler GSR cihaz1 vasitasiyla tespit edilerek kisinin duygu durumu analiz
edilebilmektedir (http://bigumigu.com/haber/noropazarlama-duygular-rasyonalite/
E.T.26.01.2016).

Tablo 7. Noropazarlama Arastirmalarinda Galvanic Skin Response (GSR) Teknigine

Genel Bir Bakis: Olgiilenenler, Kullanim Alanlar1, Avantajlar1 ve Limitleri

Olciilenler Kullanim Alanlar1
e Upyarilma derecesi e Pazarlama performans tahmini
Avantajlar Limitleri

e Yazilim gercek ses ile gergek

uyarilmayi birbirinden ayirmaktadir
‘ ‘ e Stres ve heyecan benzer sonuglar
e Uyarilma derecesi tespit

verdiginden duygusal tepkilerin ayrimi
edilebilmektedir & e p y

tam olarak yapilamamaktadir
e Pazar performansimi kisisel raporlardan

daha iyi tahmin edebilmektedir

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:9-10)

2.5.3. Psikometrik Olciimler

Norometrik ve biyometrik Olgiimlerin  disinda psikometrik  dlgiimlerde
noropazarlama arastirmalarinda kullanilmaktadir. Psikometrik Olclimler ile beyin
aktivitelerini dolayli yoldan olgiilebilmektedir. Psikometrik Ol¢iimlerde temel olarak
ortik cagrisim testlerindeki tepki zamani ve davramislar tespit edilir (Varan
vd.,2015:178). Insanlarin genel olarak gergek fikirlerini sdylemek konusunda
cekinceleri vardir. Ornek olarak giinde 4 paket sigara icen bir kisiye kag paket sigara
ictigi soruldugunda genellikle ¢ekindigi i¢in 4 paket yerine daha az bir say1 sOyler. Yine
ayni sekilde disini pek sik firgcalamayan bir kisiye disinizi giinde kag¢ kere

firgaliyorsunuz diye soruldugunda giinde 1 sefer cevabini almaniz daha miimkiindiir.
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Ortiik cagrisim  testleri sayesinde insanlar sdylemek istemedikleri ya da
sOyleyemedikleri ortiik tutum veya davraniglar Olciilebilmektedir

(https://implicit.harvard.edu/implicit/turkey/background/index.jsp E.T.26.01.2016).

Tablo 8. Noropazarlama Arastirmalarinda Ortiik Cagrisim Testi Teknigine Genel Bir

Bakis: Olgiilenenler, Kullanim Alanlar1, Avantajlar1 ve Limitleri

Olgiilenler Kullanim Alanlar

e Unliilerin yer aldig1 reklamlarda ve

_ ‘ sponsorluklarda dogru se¢enegin test
e Reaksiyon siiresi . .
edilmesi

e Tepkinin altinda yatan davranis ve .
e Kategori segmentasyonu

degerlendirmeler
e Marka konumlandirma
e Belirgin ambalaj 6zellikleri
Avantajlar Limitleri

o Kisisel davranis ve deneyimlerin daha

biitiinsel resmi ortaya ¢ikmaktadir
) . . e Deneklerin birlikte ¢alismalari
e Uriin hiyerarsilerinin tanimlanmasi
gerektiginden deney performansi
saglanir
katilimcilarin performansiyla dogru

e Davraniglarin saklanmasi daha zor
orantilidir.

oldugundan daha az 6nyargili bir

yontemdir

Kaynak: Bercea, M.D.(2013:9)

2.6. Noropazarlama Calismalari

Bununla beraber néropazarlama arastirmalart  tiiketicilerin  otomobil
tercihlerinden gida iirlinlerinin renk ve kokular1 arasindaki iliskiye yada hangi reklam
cesidinin hangi farkli mesajlan tiiketiciye ulagtirmada daha basarili olduguna kadar bir
cok farkli konuya parmak basmaktadir (Lee vd.,2007:200). Noropazarlama alaninda
yapilan caligmalar tliketici karar verme silirecine farkli bir a¢idan bakmaya vesile
olmaktadir. Yapilan son calismalar bircok beyin bdlgesinin 6diil ve zevk ile iligkili

oldugunu ortaya koymaktadir.
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Erk ve digerleri 2002 yilinda fMRI cihaz1 ile yaptiklar1 ¢aligmada spor
otomobiller gibi toplum nazarinda degeri daha yiiksek olan objelerin orbitofrontal
korteks, anterior congulate bolgeleri, oksipital korteks gibi beynin 6diil merkezi olarak
bilinen bdlgelerinde daha diisiik degere sahip kiiciik otomobillere gore daha fazla
aktiviteye neden oldugunu ortaya koymustur (Erk vd., 2002:2501).

Bircok sirket bu teknolojiyi kullanmaktadir. 2002 yilinda Daimler&Chrysler igin
calisan bir grup bilim adam1 fMRI cihazi sayesinde tiiketicilerin otomobillere nasil tepki
verdiklerini daha iyi anlayabildiklerini kesfetmislerdir (Hunt,2008). Calismada
deneklere aralarinda Mini Cooper ve Ferrari marka araclarinda yer aldig1 otomobillerin
fotograflar1 gosterilerek deneklerin beyin faalitetleri fMRI cihazi yardimiyla kapsaml
bir sekilde incelenmistir. Mini Cooper marka aracin fotografi gosterildiginde beynin
insan yliziine tepki veren bdlgesinin harekete gectigi gozlemlenmistir. Bu g¢alisma
sonucnuda Mini Cooper marka araglarin bebek yiiziiyle ilintilendirildigi ortaya ¢ikmistir
(Lindstorm,2009:39).

Bunun yaninda McCLure ve digerleri 2004 yilinda pazarlama literatiiriinde ¢ok
dikkat ¢eken bir bagka calismaya imza atmislardir. Yaptiklar1 calisma sonucunda Coca
Cola markasinin tiiketicilerin zihinlerinde Pepsi markasina oranla ¢ok daha yiiksek bir
etkiye sahip oldugunu goézlemlemislerdir. Tiiketiciler Coca Cola {iriiniinii tiikketirken
beyinlerindeki duygusal merkez Pepsi iirlinline oranla daha fazla aktif olmaktadir. Oysa
tiiketiciler hangi markanin {iriiniinii kullandiklarini bilmediklerinde bdyle bir durum sz
konusu degildir (McClure vd.,2004). Bu gibi calismalar tiiketicinin karar verme
siireclerinin ne kadar kompleks bir yapiya sahip oldugunu gostermektedir. Calismaya
gore tiiketiciler Coca-Cola iirlinlinii tiikettiklerinin farkinda olduklar1 zaman Coca-
Cola’yr tercih ekettiklerinin farkinda olduklari zaman Coca-Cola’y1 tercih ettiklerini
sOylemistir ve beyinlerindeki EF bdlgesi yanmistir. Hangi markayr tiikettiklerini
bilmedikleri zaman ise Pepsi markasini tercih etmislerdir. McClure ve arkadaslarinin
yaptig1 bu calisma bir ¢ok pazarlama arastirmacisini nérobilimin kararlarimizin tespit
edilebilmesinde faydali olabilecegine dair ikna etmede yeterli olmayabilir ancak
birgoklarinin da nérobilimin bu konudaki potansiyel giiclinii farketmesini saglayacaktir
(Morin,2011:135).

Peter Graser vd. yaptiklart MRI ¢alismasinda deneklere Madonna, susi, brokoli,
Bill Clinton, Golden Retriever, Coca-Cola resimleri gostererek beyin goriintiilerini MRI

cihazinda incelemislerdir. Calisma sonucunda deneklerin hoslandiklari bir resmi
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gordiikleri zaman medial prefrontal kortekslerinde faaliyetin arttigini1 gézlemlemislerdir.
Bu boélge benlik duygusu ve tercihler ile iligkili olan beyin bolgesi olarak bilinmektedir
(Wahlberg,2004).

2007 yilnda MIT, Stanford ve Carnegie Mellon Universitesi’ndeki
arastirmacilardan olusan bir grup hangi iirin ve fiyat kombinasyonunun iirlinii satin
almay1 gerceklestirecegini dogru bir sekilde tahmin etmistir. Bu grubun yaptigi sey ise
on beyindeki nucleus accumbens denilen bir grup néronu incelemek ve bu bolgenin
harekete gecmesini beklemektir. Bu ndronlar finansal bir basar1 kazandigimizda da
harekete gecen bolgedir.

2010 yilinda Starbucks firmasi irlinleri i¢in bir fiyat politikasit belirlemek
amactyla Miinih Universitesi ile birlikte bir ¢aligma yiiriitmiistiir. Deneklere Starbucks
ve baska bir firmanin kahvelerinin resimleri gosterilmis hemen sonrasinda ise kahveler
icin Odenmesi gereken Ticretler gosterilmistir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin
Starbucks kahvelerini ucuz fiyata igmek istemedikleri, diigiik fiyata karsi negatif
dalgalar tespit edilmistir. Yine benzer durum asir1 yiiksek fiyatlar icin de gozlenmistir.
Tiiketiciler i¢in en kiiclik boy kahveye 2.40 euro verilmesi makul bir iicret oldugu tespit
edilmistir. Arastirma sonucunda Starbucks kahveleri ig¢in en makul tcretler tespit
edilmis ve sirket iicret politikasini bu yonde belirlemistir. Bu aragtirmadan sonra ise
kahve satiglinda %33 artis gozlenmistir (Tas, 2015).

Sigara paketlerinin {izerinde bulunan gorseller iizerine yapilan bir ndropazarlama
arastirmasinda c¢alismaya katilan 32 denege oOncelikle bir anket uygulanmis ve bu
ankette sigara paketleri lizerindeki gorsellerden etkilenip etkilenmedikleri sorulmustur.
Ankete katilan denekler kendilerine gosterilen gorsellerden etkilendiklerini ve sigara
igcme isteklerinin azaldiginm belirtmislerdir. Daha sonra ayni kisilere sigara paketlerinin
tizerindeki uyarici gorseller farkli agilardan gosterilerek deneklerin  beyinleri
incelenmistir. Deney sonucunda deneklere gosterilen uyaricilarin sigara igme istegini
azaltmak bir yana daha ¢ok artirdig1 ortaya ¢ikmustir. Beyindeki arzu bolgesi olarak
bilinen Akumben ¢ekirdegi uyaric1 gorsellerin gdsterilmesi sirasinda harekete gegmistir
(Lindstorm,2009:24).

Dini inanglar ile marka bagimlilig1 arasindaki baglantinin 6l¢iildiigii bir bagka
noropazarlama g¢alismasinda ise dindar erkeklerin dini 6gelere karsi hissettikleri ile
belirli bir markaya karsi hissettiklerinin ne kadar benzestigi ol¢iilmiistiir. Dindarlik

seviyeleri yiiksek olan 65 denege hem markalar hem de dinsel 6geler gosterilmistir.
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Deney sonucunda giiclii markalarin zayif markalara gore daha fazla beyin aktivitesine
neden oldugu ortaya c¢ikmistir. Daha ilginci ise deneklerin dini 6gelere verdikleri
tepkiler ile gliclii markalar i¢in verdikleri tepkilerin ayni olmasidir. Deneklere zayif
markalar gosterildiginde benzer bir etki ortaya ¢ikmamaktadir. Bu deney vasitasiyla
inancglarimizin satin alma kararlarimiz {izerinde etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir
(Lindstorm,2009:121).

SST cihazi vasitasiyla yapilan bir baska néropazarlama arastirmasinda deneklere
3 farkli TV programu izlettirilerek bu programlar1 degerlendirmeleri istenmistir. Deney
asamasindan once 200 katilimciya anket yapilmis ve anket sonucunda Eviniz ne kadar
temiz isimli yarisma programi begenilirken Quizmania ve Kugu isimli programlar
katilimcilar tarafindan fazla begenilmemistir. Anket ¢calismasindan sonra 200 katilimci
SST cihaz1 vasitasiyla incelenmis ve anket sonuglarina gore begenilmeyen Quizmania
programinin SST verilerine gore en ¢ok begenilen program oldugu ortaya ¢ikmistir
(Lindstorm,2009:168).

Ulkemizde de bu alanda teorik ve uygulamaya yonelik ¢alismalar yapilmistir.
Néropazarlama iizerine iilkemizde yapilan teorik ¢aligmalardan bazilarmi Ozdogan
vd.(2008), Ural (2008), Tiizel (2010), Eser vd.(2011), Yiicel ve Cubuk (2013), Yiicel ve
Cubuk (2014), Aytekin ve Kahraman (2014), Ak ve Siitiitemiz (2014), Ceylan ve
Ceylan (2015), Ustaahmetoglu (2015) olarak siralayabiliriz. Ulkemizde yapilan
uygulamaya yonelik noropazarlama ¢alismalarinin sayisi da giderek artmaktadir. Yiicel
vd. (2015) 100 goniilli ile yaptiklar ¢alismada katilimcilarin devlet bagkanlarinin giig,
karizma, giiven ve baris¢il kavramlarint nasil eslestirdiklerini noéropazarlama
yontemlerini kullanarak tespit etmeyi amaglamislardir. Yiicel vd.(2015) 18-26 yas
arasindaki 30 goniillii ile EEG cihazini kullanarak tiiketicilerin kahve marka tercihlerini
tespit etmeyi amaglamistir. Demirtiirk (2016) 36 kadin dogum uzmani goniilli ile EEG
cihaz1 vasitasiyla kokunun tiiketici satin alma davranisi tizerindeki etkisini tespit etmeyi
amagclayan bir ¢alisma yapmistir. Bunun yani sira EEG cihazi kullanilarak sigara karsiti
kamu spotlarinin sigara kullanan ve kullanmayan goniilliller iizerindeki etkilerini
Olcmeyi amagclayan ve bir ¢ikolata firmasi reklaminin tiiketiciler iizerindeki etkisini
O0lcmeyi amaclayan doktora tez c¢alismalarinin yani sira GSM operatorlerinin marka
kisiliklerini tespit etmeyi amaclayan yiiksek lisans tez calismalarinin devam ettigi

bilinmektedir.
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2.7. Noropazarlama ve 4P

2.7.1. Uriin

Uriin bir ihtiyac1 karsilamak amaciyla pazara sunulan herseydir denilebilir.
Uriinii sadece somut bir sey olarak diisiinmek dogru olmaz. Bir miizik ¢alar, otomobil,
tatil paketi, kahve, aile doktorunuzdan alacaginiz bir tavsiye ya da online servis
hizmetleri hepsi birer {iriin olarak degerlendirilmektedir. Genel olarak tanimlanacak
olursa iirlin; fiziksel objeler, hizmetler, organizasyonlar, fikirler, yerler, etkinlikler ya da
biitiin bu bilesenlerin karistmi icerebilir (Kotler&Armstrong,2001:189-190). Uriin
4P’nin en 6nemli 6gelerinden bir tanesidir. Bir iirliniin de en karakteristik 6zelligi o
irtiniin dig goriinimi ve dizaynidir. Son yillarda iirlin dizaynlar1 biiyiik bir degisim
gecirmektedir. Bir ¢ok arastirmada da {irlin dizayninin satig basarisindaki en onemli
etken oldugu sonucu oldugu ortaya ¢ikmistir (Bloch,1995:16). 2002 yilinda Erk vd. nin
yaptig1 ¢calisma da beynin farkli dizaynlara sahip olan otomobillere nasil tepkiler verdigi
fMRI cihaz ile olgllmiistiir (Erk vd., 2002). Yapilan ¢aligmalar {iriin dizayn1 ve satin
alma kararlar1 arasinda bir baglant1 oldugunu ortaya koymaktadir. Geleneksel pazarlama
uygulamalar1 genellikle tiiketicinin gergekten ne diisiindiigli hakkinda yeterli bilgiyi
elde etmede yeterli olmamaktadir (Hubert&Kenning,2008:275). Uriin konusunda da
pazarlama arastirmacilarinin karsilastigi problem daha once de defahatle bahsedildigi
gibi tiiketicilerin o {irlinii neden tercih ettikleri hakkindaki gergek duygu ve
diistincelerini tam olarak ifade edememeleridir (Morin,2011:133,
Ariely&Berns,2010:284, Rantalainen&Gurung,2014:15). Bunun yani sira tiiketiciler
bilingalt1 seviyede satin alma tercihlerini etkileyen bazi bilgilere sahip olabilir
(Ariely&Berns,2010:284). Tiiketicinin satin alma davramigin1 etkileyen bu gibi
faktorlerin de geleneksel metotlar ile tam olarak tespit edilmesi miimkiin degildir.
Norobilim tam bu noktada devreye girerek tiiketicinin o {riin ve dizayni hakkinda
gercekten ne diisiindiigli dogru bir sekilde tespit edilerek tiiketicinin hangi tiir iiriinlere
ilgi gosterdigi belirlenebilir. Erk vd. (2002)’nin yaptig1 calisma gbz Oniine alindiginda
sportif dizayna sahip otomobillerin orbitofrontal korteks, anterior congulate bdlgeleri,
oksipital korteks gibi beynin 6diil merkezi olarak bilinen bdlgelerinde farkli dizayna
sahip otomobillere gére daha fazla aktiviteye neden oldugunu ortaya koyulmustur (Erk
vd.,2002:2501). Reimann vd.(2010)’nin fMRI cihazi kullanarak yaptig1 arastirmada ise
estetik dizayna sahip iiriinlerin taninan markalarin standart paketlerdeki iiriinlerine gore

daha fazla tercih edilmektedir (Reimann vd.,2010:431). Bu gibi bilgilere geleneksel
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metotlar ile ulasmak miimkiin degildir. Norogoriintiileme teknikleri sayesinde {iriin ve
dizayn1 hakkinda detayli bilgiler elde edilerek sirketlerin hatali yatirimlarin Oniine

gecebilmeleri ve kaynaklarin1 daha iyi kullanabilmeleri saglanabilir.

2.7.2. Fiyat

Kar amagh kurulan biitiin organizasyonlar ve bir ¢ok kar amaci giitmeyen
kurulus iirtin ve hizmetleri i¢in belirli bir fiyat belirlerler. Evimiz i¢in kira oderiz,
egitimimiz i¢in Ucret Oderiz ya da doktorumuz veya dis¢cimiz i¢in bir iicret dderiz.
Bunun yaninda havayolu ve demiryolu tasimacilifi, kamusal hizmetler gibi
kullandigimiz hemen her {iiriin ve hizmetin bir {icreti vardir. Kisaca tanimlanacak olursa
bir lirlin ya da hizmet i¢in belirlenen parasal degerdir. Gegmiste fiyat tiiketici
davranigin1 etkileyen en oOnemli faktdr iken gilinlimiizde bu durum yavas yavas
degismeye baslamistir. Ancak gorece daha fakir olan iilkelerde fiyat hala tiiketici
davranigini  etkileyen en  Onemli  unsur olarak  dikkat = ¢ekmektedir
(Kotler&Armstrong,2001:241-242). Fiyat konusunda en dikkat ¢eken seylerden bir
tanesi de birbirine yakin fiyatlarin iirlin kategorisine bagli olarak tiiketiciler tarafindan
farkl1 algilanmalaridir. Bir tarafta tiiketici eger iiriiniin kalite standartlarindan emin
degilse yiiksek fiyat1 bir kayip olarak gorebilir, diger tarafta ise yiiksek fiyatlar bir kalite
gostergesi olarak algilanarak satin alma ihtimalini olumlu yonde etkileyen bir faktor
olabilir (Volckner,2007:362). Bunun yaninda fiyat etiketleri tizerindeki kiiciik
degisiklikler dahi satislarin artirilmasi igin etkili bir yontem olabilir. 2005 yilinda
yapilan bir ¢alismaya gore Uriin fiyat etiketinin 5 USD’dan 4.99 USD’a indirilmesi
satiglarda %4.5’luk bir artisa neden olmustur (Bizer&Schindler,2005:777). Bu noktada
norogoriintiileme teknikleri bize daha dogru sonuglar1 almamizda yardimci olabilir.
Ornegin beynin zamansal ve mekansal tepkilerinin aym anda incelenmesi bize 4.99
USD’lik etiketin 5.00 USD’lik etiketten neden daha ucuz olarak algilandigi sorusunun
cevabinin bulunmasinda yardimer olabilir. Tiiketiciler ger¢ekten virgiilden sonraki son 2
rakami gormezden mi geliyorlar yoksa farkli bir sekilde mi bu bilgileri isliyorlar ?
Bunun yaninda zaman ya da farkli kisit unsurlart fiyatin islenmesini etkiliyor mu ?
Norogoriintiileme teknikleri fiyat konusunda farkli bir bakis a¢ist sunabilir. Bir iiriiniin
fiyat1 salt rasyonel bir durum mudur yoksa duygusal veya 6diil merkezli ¢agrisimlart da
icerir mi ? Ornegin, bir kutu seker ile pahali bir otomobil ya da giizel bir spor

ayakkabmin fiyatlar1 goriildiigiinde beynin hangi bolgeleri harekete geciyor ve bu
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fiyatlar birbirinden farkli sekilde mi algilaniyor ? Biitiin bu sorular nérogdriintiilleme
teknikleri sayesinde tespit edilebilir (Lee vd.,2007:202). Simon&Dolan(1998)’e gore
iirlin fiyatlarinin dogru bir sekilde belirlenebilmesi igin tliketicinin belirli bir iiriin igin
ne kadar 6demeye istekli oldugunun bilinmesi gerekmektedir. Bu fiyatin tam ve saglikli
bir sekilde belirlenebilmesi de geleneksel pazarlama metotlar1 ile olduk¢a zordur
(Hubert&Kenning,2008:281-282). Bir iirliniin fiyat1 belirlenirken cevaplanmasi gereken
en Onemli sorulardan bir tanesi de tiiketicinin o iirline ne kadar deger bigtigidir.
Belirlenen fiyat tiiketicinin o {iriin i¢in diislindiigli de§erden fazla ise o {iriiniin basarili
olmast pek miimkiin degildir (Karafakioglu,2006:. 227). Bunun yaninda iiriiniin
fiyatinin artirilmas: ya da azaltilmasi da tiiketicide olumsuz duygularin olusmasina
zemin hazirlayabilir. Ornegin iiriin fiyatinmn artirilmas tiiketicide “kayip” duygusunu
tetiklerse lirlin satisina olumsuz etki yapabilir. Diger taraftan fiyatlarin ylikselmesi kalite
algisini artirabilir ve bu da satiglara olumlu etki yapabilir (Kottier,2014:7). fMRI, EEG,
MEG gibi ndropazarlama araclar1 da bu noktada pazarlamacilara firsat sunmaktadir.
Uriin fiyatlarmin belirlenmesi konusunda yapilmis ndropazarlama calismalar
mevcuttur. Knutson vd.(2005) yaptig1 c¢alismada negatif fiyat efektinin sinirsel
iligkilerini incelemistir. Yas ortalamasi 22 olan 14 denege fMRI makinesine bagliyken
once bir iiriiniin fotografi gosterilmis daha sonra da ayni fotograf o iiriiniin fiyat1 ile
birlikte gosterilmistir. Daha sonra da o {irlinii satin alip almayacaklari sorulmustur
(Knutson vd.,2005:4807). Knutson vd.(2005)’nin yaptig1 calismanin ii¢ temel sonucu
vardir. Birincisi, nucleus accumbens (kazang beklentisiyle aktive olur) ile {iriin tercihi
arasinda iliski vardir. Ikincisi, insula (kayip beklentisiyle aktive olur) ile yiiksek fiyatlar
arasinda iliski vardir. Uciincii ve son olarakta medial prefrontal korteks (kazang ve
kayiplarin degerlendirilmesi ile aktive olur) ile indirimli fiyatlar arasinda iliski vardir
(Kottier,2014:6). Plassman vd.(2007) c¢alismasinda karni a¢ olan deneklere cesitli
yiyecekler gosterilerek denegin kisisel olarak ne kadar Odeyebilecegini belirlemeye
caligmiglardir. Sonuglara gore medial prefrontal korteks 6denebilecek en yiiksek fiyatin
belirlenmesinde rol oynamaktadir. Dorsolateral frefrontal korteks ise son kararin
verilmesinde ve satin almada rol oynamaktadir (Hubert&Kenning,2008:282). Sonug
olarak bakildiginda {iriin ve hizmetlerin fiyatlarinin dogru belirlenmesi o {iriiniin
basarisinda kritik rol oynamaktadir. Norogoriintiileme tekniklerinin kullanilmasiyla

fiyatlarin daha dogru bir sekilde belirlenmesi miimkiin olabilir. Bu sekilde hem
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tiiketicinin fiyat konusundaki beklentileri belirlenebilir hem de sirketler iirlinlinii en

dogru fiyatla satarak satis basarisini artirabilir.

2.7.3. Dagitim

Dagitim pazarlama karmasmin elemanlarindan bir tanesidir. Genel olarak
tanimin1 yapacak olursak {iretilen lriinlerin tliketiciye ulagtirmak amaciyla yapilan
faaliyetlerin biitiiniine dagitim denilebilir. Dagitim {iretici ile tiiketici arasinda koprii
gorevi gormektedir (Stier,2014:344). Dagitim kanallar1 vasitasiyla iirtinler iireticiden
tilkketiciye ulastirilir. Bu konuda dagitim kanallarinda yasanabilecek cesitli sorunlar
firmanin basarisizliginda 6nemli paya sahip olabilmektedir (Karafakioglu,2006:197).
Dagitim kanallarinin se¢imi bir isletmenin en Onemli kararlarindan biridir ¢iinkii
dagitim kanallarinin se¢imi sirketin diger biitlin pazarlama kararlariyla baglantilidir. Bir
sirket yeni bir {irlin {iretirken bu iiriinlin dagitim kanallarina ne kadar uygun olup
olmadig1 ve liriin fiyat1 belirlenirken bu {irliniin internet iizerinden mi, toptancida mi1
yoksa yliksek kaliteli iirlinlerin satildig1 biiyiikk magazalarda m1 satisa sunulacagi gibi
faktorler goz oniinde bulundurulur (Kotler&Armstrong,2001:280). Plassman vd.(2007)
yaptig1 caligmada perakende marka sadakatinin sinirsel temellerini belirlemistir.
Plassman vd.’nin fMRI calismasinda deneklerden perakende markalar arasinda se¢im
yapmalar1 istenmis ve satin alma davramisi ile ilgili daha oOnce toplanan bilgiler
birlestirilerek deneklerin favori markalari belirlenmistir. Daha sonra denekler daha
onceki satin alma davramiglar1 baz alinarak iki gruba ayrilmistir. Birinci gruptaki
denekler ayn1 magazadan aylik 5 veya daha fazla aligveris yaparak minimum 250 EUR
harcama yapmaktadir. Ikinci grup ise aylik sadece bir kez alisveris yaparak en fazla 50
EUR harcama yapmaktadir. Birinci grup miisteriler “sadakatli” ikinci grup miisteriler
ise “sadakatsiz” olarak belirlenmistir. Calisma sonuglarina gore birinci grup miisteriler
duygularini satin alma karar siirecine daha yogun bir sekilde dahil etmektedir ve favori
markalar1 beyindeki 6diil merkezini harekete gecirmektedir. Ikinci grup miisterilerde ise
bu tarz bir aktivite gdozlemlenmemistir. Bu ¢alismadan ¢ikan sonu¢ dagitim kisminda
duygusal tetikleyicilerin kullanilmasi uzun vadeli ve siirdiiriilebilir miisteri sadakatini
olusturabilir. Ogrenme siirecinde olumlu deneyimler perakende marka ile iliskilendirilip
tikketicinin hafizasinda yer edinirse satin alma karar1 olarak geri doniisii alinabilir
(Hubert&Kenning,2008:283). Pieters& Warlop(1999)’a gore iiriinler daha ¢ok ilgi ¢eken

yerlerde yerlestirilirse o iirlin tiiketici tarafindan daha ¢ok satin alinir. Hangi alanlarin
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daha cok ilgi ¢ektiginin belirlenmesi i¢in de “eye tracking” yontemi kullanilabilir.
Denekler eye tracking cihazi ile birlikte aligveris yaptiklarinda cihaz denegin hangi
alana daha cok ilgi gosterdigini, hangi alanin daha ¢ok dikkatini ¢ektigini belirleyebilir.
Bu sekilde de iiriinler o raflara yerlestirilerek o iiriiniin satigi1 artirilabilir. Son yillarda
eye-tracking yardimiyla yapilan calismalara gore iist raflar alt raflara gore daha ¢ok

dikkat ¢cekmektedir (Kottier,2014:7).

2.7.4. Tutundurma

Tutundurma pazarlama karmasmin dordiincii elemanidir. Modern pazarlama
diinyasinda tiiketici ihtiyaglarin1 g6z dniinde bulundurularak tiretimin yapilmasi, {iriiniin
fiyatlandirilmasi ve dagitiminin yani sira sirketlerin goz oniinde bulundurmasi gereken
bir bagska 6nemli hususta mevcut ve potansiyel miisterileri ile etkili bir iletisim
kurabilmektir. Sirketlerin basarist ¢evresi ile kurdugu iletisimin ne kadar etkin
olduguyla orantilidir. Sirketler cevresi ile iletisiminde reklam, halkla iligkiler, satig
gelistirme, kisisel satig, dogrudan pazarlama gibi yontemleri kullanir (Siier, 2014:196).
Kullanilan tutundurma yontemlerinin etkinligi miisteriden miisteriye gore degisebilecegi
gibi pazarin o zamanki kosullarina gore de farklilik gsterebilir. Ornegin ekonomik kriz
oncesinde pazar canliyken basarili olan bir tutundurma kampanyasi ekonomik sartlar
degistikten sonra ayni etkiyi gdstermeyebilir. Yine ayni sekilde bir otomobil markasi
icin hazirlanan reklam kampanyasi geng tiiketiciler {lizerinde gii¢lii bir farkindalik
olustururken orta yas tiiketici grubu i¢in ayni etkiyi olusturmayabilir. Bu nedenle
sirketler pazari siirekli takip ederek mevcut ve potansiyel miisterilerine hitap edecek
sekilde tutundurma faaliyetlerini yiiriitmek durumundadir (Karafakioglu, 2006:155).
Plassman vd.(2007)’e gore reklam g¢aligmalari sonucunda ya hemen cevap alinir ya da
tilketicinin gelecekteki satin alma davranislarini etkileyecek sekilde tiiketicinin marka
hafizasinda degisikliklere yol acar (Plassman vd.,2007:151). Bu noktada
norogoriintiileme tekniklerinin kullanilmasi tiiketicilerin o reklam ¢alismasini nasil
algiladiklarinin  dogru bir sekilde belirlenmesinde Onemli bir yer tutmaktadir
(Hubert&Kenning,2008:282). Kenning vd.(2009) yaptiklar1 c¢alismada reklam
mesajlarinin  sinirsel aktivitelerini incelemislerdir. Deneklere fMRI makinesine
bagliyken farkli reklamlar izletilerek bu reklamlara ilgi ¢ekme seviyelerine gore notlar
vermeleri istenmistir. Calisma sonuglarina gére denekler tarafindan yiiksek puan alarak

dikkat cekici olarak tanimlanan reklamlarin beynin duygularin karar verme siirecine
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entegre olmastyla iliskili olan bolgelerinde daha fazla aktiviteye yol actig1 saptanmaistir.
Kenning vd.(2009)’a gore bu bulgu dikkat ¢ekici reklamlar beyindeki 6diil merkezini
harekete gegirmektedir (Kenning&Linzmajer,2010:117-118). Yine yapilan ¢calismalarda
olumlu yiiz ifadelerinin etkili ve ¢ekici reklamlar i¢in ¢ok 6nemli oldugu belirlenmistir
(Hubert&Kenning,2008:282). Sonug olarak sirketler resim, ses efektleri ya da miizikleri
kullanarak reklam kampanyalarinin tiiketiciler icin daha ilgi c¢ekici hale getirmeye
caligirlar. Norogoriintiileme teknikleri kullanilarak sirketlerin hazirladigi reklamlarin
ilgi ¢ekici olup olmadigi, hangi hedef grubu i¢in ne tiir resim, ses efekti ya da
miiziklerin kullanilmasinin reklamin ilgi ¢ekiciligini dolayisiyla da basarisini artiracagi

belirlenebilir (Kottier,2014:7).

2.8. Noropazarlama ve Etik

2.8.1. Etik Kavram

Etik kavrami {izerine iki farkli ana dal bulunmaktadir. Bunlardan ilki normatif
etik olarak literatiirde bulunmaktadir. Normatif etik sahip oldugumuz ahlaksal kodlarin
sistemli bir sekilde aciklanarak dogrulanmasi ile ilgilenmektedir. Normatif etik kendi
icinde teleolojik, deontolojik ve erdem olmak flizere iige ayrilmaktadir. Normatif
olmayan etik ise ahlak sistemlerinin mantiginin ve nesnelliginin sistemli bir sekilde
incelenmesidir. Normatif etik erdemli bir yagsamin nasil olmasi gerektigi ile ilgilenirken
normatif olmayan etigin boyle bir kaygis1 yoktur. Teleolojik etik bir eylemin etik olup
olmadigint o eylemin dogurdugu sonuca bakarak degerlendirir. Teleolojik etik
anlayisina gore bir eylemin sonucu olumlu ise o eylemi gerceklestirmek i¢in kullanilan
yollar ve araglar mesrudur. Deontolojik etik anlayisinda ise yapilan eylemin sonucu iyi
ya da kotii olsun eylemin dogrulugu énem arzetmektedir. Teleolojik ve deontolojik etik
kendi i¢inde farkli siniflandirmalara sahiptir. Bunlara 6rnek olarak benlikgilik,
faydacilik, hazcilik, kant¢ilik, varolusculuk verilebilir. Normatif olmayan etik anlayisi
da betimleyicilik ve metaetik olarak ikiye ayrilmaktadir (Erdogan,2006:6-8). Teleolojik
ve deontolojik anlayis pazarlama agisindan incelendiginde teleolojik anlayisa gore
yapilan reklam ve pazarlama faaliyetlerinin sonuglarina bakilarak yapilan faaliyetin etik
olup olmadig1 tespit edilirken deontolojik anlayisa gore ise faaliyetler olusturulurken
kullanilan ama¢ ve yontemler o faaliyetin etik olup olmadigimi belirlemektedir

(Akin&Siitlitemiz,2014:70).
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2.8.2. Noropazarlama Yoniinden Etik

Noroekonominin gelisimi bazi ahlaki sorunlarin giindeme gelmesine neden
olmustur. Norobilim literatiirinde ndropazarlamaya goriintiilleme tekniklerinin
pazarlamaya uyarlanmasi sonucunda beyindeki satin alma diigmesinin bulunmasini ve
tilketicilerin asla karst koyamayacaklar1 sekilde reklam kampanyalarina maruz
kalacaklar1 diisiincesiyle siipheyle yaklasilmaktadir (Lee vd.,2007:200).

[Ik noropazarlama c¢alismalar1 etik kaygilari da beraberinde getirmistir
(Morin,2011:135).

Ne yazikki ndrobilim literatiirinde noropazarlama kiiglimsenmektedir ve
“pazarlama aragtirmalar1 sadece daha fazla iiriin satmak icin dizayn edilmektedir” gibi
yanlis bir algi vardir. Bu bakis acisiyla da “beyin goriintiileme teknikleri kisinin
mahremiyet haklarin1 kabul edilemez derecede ihlal edecektir” goriisii bir ¢ok cevrede
hakim olmaktadir (Lee vd., 2007:200).

Pazarlamada etik sadece reklam mesajlarinin toplum iizerindeki etkisiyle
ilgilenmez. Bunun yani sira pazarlarin globallesmesinin etkileri, diiriist ticaret ve etik
iiretim konulariyla da ilgilenilir. Bunun yaninda pazarlama arastirmalar1 asir1 pazarlama
bombardimanina maruz kalmalarinin da asir1 tiikketim ya da aligveris bagimliligi gibi
sonuclar dogurarak tiiketicilere zarar verdigini gdz oniinde bulundurmaya baglamistir.
Satig aragtirmalarinda bircok arastirma etik olmayan satis aktivitelerini ve bu
aktivitelerin sonuglarini incelemektedir. Norogoriintileme pazarlama etigine birgok
farkli yonden katkida bulunmaktadir. Reklamlarin etkinligi lizerine yapilan ¢alismalar
noropazarlama ic¢in c¢okca belirtilen “beyindeki satin alma diigmesine giden yol”u
bulmaktan ¢ok daha fazlasii vadetmektedir. Aslinda reklamdaki hangi elementlerin
farkindalik, tutum ve iriin degerlendirmesi yoniinden daha kritik oldugunun net bir
sekilde kesfedilmesi ve bu elementlerin etkisinin farkli gruplar i¢in farklilik gdsterip
gostermedigi, sok taktikleri veya bazi uyarici objeler i¢in nasil degistiginin belirlenmesi
noropazarlama teknikleri sayesinde daha net bir sekilde belirlenebilir. Norobilimin
pazarlamadaki uygulamasi insanin nasil trettigi, depoladigi, hatirladigr ve iliski
kurdugu konusunda bir temel anlayis olusturabilir. Dahast noérobilimin pazarlama
alaninda uygulanmast sayesinde reklamlarin belirli yonlerinin ve pazarlama
aktivitelerinin asir1 tiikketim gibi bazi olumsuz etkileri tetikleyip tetiklemedigi tespit
edilebilir. Satin alim gerceklestiginde ya da bir pazarlama mesajina maruz kalindiginda

asir1 tilketim aligkanliklara sahip bir tiiketici ile daha dogru ve yerinde harcamalar
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yapan tiiketicilerin beyin fonksiyonlarinda zamansal ve mekansal olarak ne gibi
farkliliklarin oldugu belirlenebilir. Satig alaninda etik prensiplere daha bagli olan bir
satis temsilcisi ile etik prensipleri arka plana atan bir satis temsilcisinin beyin
aktivitelerini ayirt edebiliriz. Etik yonii daha zayif olan bireyler i¢in kisa vadeli kar elde
etmek daha 6nemli mi sorulari cevap bulabilir. (Lee vd., 2007:203)

Noroekonomi ve noropazarlama iizerine kaygilarin farkli sebepleri vardir.
Bunlar sadece kaygilar degildir. Etik kaygilarin yani sira néropazarlamanin dogasindan
kaynaklanan kaygilar bulunmaktadir. Noroteknoloji uygulamalariin toplum ve bireyler
tizerindeki etkilerinin bu uygulamalar yayginlastirilmadan iizerinde dikkatli bir sekilde
diisiiniilmesi gerekmektedir. Noropazarlama arastirmalarina karsi organize edilen cesitli
kampanyalar bulunmaktadir. Ornegin Commercial Alert isimli bir aktivist grup 2003
yilinda Emory Universitesi’nin ndrobilim birimlerinin bir noropazarlama sirketi olan
BrightHouse tarafindan noropazarlama arastirmalari i¢in kullanilmasina karsi gesitli
girisimlerde bulunmus ve yapilan deneylerin tibbi arastirmalar i¢in belirlenen kriterlere
uyup uymadiginin arastirilmasini istemistir. Grup tibbi arastirmalarin insanlarin saglig
icin kullanilmast yerine pazarlama arastirmalarinda kullanilmasinin yanlis oldugunu
soylemistir. Universite ise yapilan ¢alismalarin bilim i¢in ¢ok 6nemli oldugunu ve bu
caligmalar sonucunda bilimsel makalelerin yayinlanacagini belirtmistir. Ancak gelen
tepkilerden sonra {iniversite noropazarlama arastirmalar1 i¢in  kampiisiiniin
kullanilmasimin 6niine gegmek durumunda kalmistir (Rebecca & Belden,2008:255).
Commercial Alert’a gore noropazarlamanin yiikselisi 6zgiir iradenin sonu anlamina
gelmektedir ( Madan,2015:38). Bunun yaninda bu gibi teknolojik ilerlemeler insan
beynini gorilintiileme ve manipiile etmeyi miimkiin kilmakta ve insanlarin sadece
davraniglart ile degil diisiinceleri ve tercihleri ile de yargilanmasina neden
olabilmektedir (Rebecca & Belden,2008:256). Bunun yani sira PET gibi bazi teknikler
denekte fiziksel etkiler de birakabilmektedir. PET cihazi radyoaktif izleyiciler ile beyin
aktivitelerini tespit etmektedir. Bunun yaninda genelde beyin ameliyatlarinda kullanilan
elektrotlarin direkt olarak beyine yerlestirilmesi denegi fiziksel olarak olumsuz yonde
etkileyebilir. Rebecca ve Belden(2008)’a gore burada cevaplanmasi gereken bazi
sorular bulunmaktadir.

Ornegin;

- Bu arastirma zihin ve beyini daha iyi anlamamiza yardim edecek midir ve

toplumun tiimii icin bir katma deger saglayacak midir yoksa zaten ¢ok giiclii olan ve
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insanlar1 diledigi gibi yonlendirebilen organizasyonlar tarafindan kendi ¢ikarlar i¢in mi
kullanilacaktir ?

- Universite imkanlarinin ve paranin zaten kontrol edilemez seviyeye gelen
tiiketimi desteklemek i¢in kullanilmasina izin vermek akillica bir tercih midir ?

- Bu paralarin kapitalist amaglar yerine saglik ve toplumu daha iyi bir yer
yapabilmek i¢in harcanmasi daha iyi olmaz m1 ?

- Noropazarlamada biyoteknoloji ve kok hiicre alanlarinda oldugu gibi bir
diizenleme yapilacak midir ?

Bu sorular sadece bilimsel camianin degil ayn1 zamanda toplumun biitiinliniin
korunmasi i¢in cevaplanmasi gereken 6nemli sorulardir ( Rebecca & Belden,2008:257).

Bazi noropazarlama sirketleri kendi etik kodlarini olusturmaktadir. Ornegin
Avrupa Komisyonunun hazirladigi nodropazarlama raporunda “Neuromarketing
Science&Business Association” isimli sirket norobilimin arastirmalarda kullanilmasi ile
alakali detayli bir etik kod olusturmustur. Buna gore deneklerin kisisel bilgileri
noropazarlama arastirmasi i¢in kullanilacak ve arastirmanin amaglarindan uzun siire
saklanmayacaktir. Ayrica 18 yasindan kii¢iik katilimcilarin sadece ailelerinin izniyle
arastirmalara katilabilecegi belirlenmistir (Probst vd.,2014:13).

Noropazarlamanin 6niindeki en énemli etik konu nérogoriintiileme tekniklerinin
ticari faydalar1 artirmak igin kullanilmasidir (Madan:2015:38).

Norobilimciler genel olarak ndropazarlamayi etik bulmamakta ve oOzellikle
reklamcilar1 ndropazarlamay: tiiketicilerin iiriinleri satin almalar1 i¢in kisa yol olarak
kullanmakla sug¢lamaktadir. Bu konu ile alakali saygin norobilim dergilerinde ciddi
elestiriler yayinlanmaktadir (Perrachione & Perrachione,2008:313).

2012 yilinda kurulan ve 93 farkli iilkede 1614 {iyesi bulunan Neuromarketing
Science&Business Association (NMSBA) isimli organizasyon noéropazarlama alaninda
calismalarini yiiriitiilen ¢aligmalar ile ilgili detayl etik kurallar hazirlamistir. Bu kurallar
hazirlanirken temel amaclarini ndropazarlamacilarin toplum igindeki sayginlik ve
mesrulugunu yeniden saglamak, aragtirmaya katilan kisilerin mahremiyetinin korunmasi
ve noropazarlama hizmetlerini satin alan alicilarin korunmasi olarak belirlemistir
(Nagel, 2012). NMSBA’nin hazirladigi etik kurallar 12 maddeden olugsmakta ve
seffaflik, diirtistliik, gizlilik, katilime1 haklari, ¢ocuk ve gen¢ katilimcilar,
noropazarlama uygulamalarinin nasil olmasi gerektigi gibi konular detayl bir sekilde

belirlenmistir (http://www.nmsba.com/ethics E.T.21.01.2016). Noropazarlama ile ilgili


http://www.nmsba.com/ethics%20E.T.21.01.2016

76

etik kaygilar genel olarak iki temel baslikta incelenmektedir. Bunlardan birincisi insan
beyninin istismar edilme riski ikincisi de tiiketici verilerinin korunmasi ile ilgili olan
kaygilardir (Akin & Siitiitemiz, 2014:73). Oncelikli olarak ndrogériintilleme ¢alismalari
vasitastyla katilimcilarin  beyinleri ve beyin fonksiyonlar1 detayli bir sekilde
incelenmektedir. Bu incelemeler sonucunda insan beyni ve isleyisi ile alakali 6nemli
bilgiler elde edilebilmektedir. Elde edilen bu bilgilerin nasil kullanilacagi oldukca
onemlidir. Arastirmayr yapan sirketler noropazarlama teknikleri yardimiyla
katilimcilardan elde ettigi veriler 1s18inda tiiketicileri manipiile etme imkanina sahip
olabilmektedirler (Lewis,2007:7, Eser vd.,2011:860, Akin &Siitiitemiz,2014:73). Bu
gibi endiselerin giderilebilmesi i¢in ndropazarlama arastirmalart i¢in hazirlanan etik
kurallar 6nem arzetmektedir. Yukarida da bahsedilen NMSBA’nin hazirladigr etik
kurallar icerisinde bulunan katilimcilarin mutlaka goniillii olmasi, ¢alismay1 yiiriiten
aragtirmacilarin verilen hizmetleri agik bir sekilde belirtmesi gerekliligi, fiziksel bir
adresin olmasi, calismalar sonucunda elde edilen verilerin detayli bir sekilde
aciklanmas1 gerekliligi gibi etik kurallar bu gibi endiselerin Oniine gegilebilmesi
acisindan faydali olabilir. Bir diger agidan incelenecek olursa norogoriintiileme
teknikleri sayesinde katilimcilarin bilgileri kaydedilmekte ve yapilacak olan pazarlama
faaliyetleri bu bilgiler 1s181nda belirlenmektedir. Arastirmalar sonucunda elde edilen bu
verilerin korunmasit ve kotli amaglara hizmet etmesinin engellenmesi Onem
arzetmektedir. Bunun saglanmasi i¢in de aragtirmalar sirasinda elde edilen verilerin
tiglincii kisilerle paylasilmamasi gerekmektedir (Akin-Siitiitemiz,2014 73-75).

Noropazarlama arastirmalar1 sirasinda katilimcilara fiziksel ve zihinsel agidan
zarar verilmemesi, arastirmaya katilanlarin goniilliilik esasina gore katilimlarinin
saglanmasi ve katilimcilara katildiklart ¢alisma ile ilgili bilgilerin tam ve eksiksiz bir
bicimde verilmesi 6nemlidir (Aytekin & Kahraman, 2014:60).

Noropazarlama sadece Tiirkiye’de degil diinya ¢apinda yeni bir alandir ve bu
konuda heniiz tam olarak bir denetim s6z konusu degildir. Bazi organizasyonlar
noropazarlama ile ilgili etik kurallar yayinlamis olsa da genel olarak ndropazarlama
uygulamalarinin  nasil  yapilacagina dair resmi bir denetim mekanizmasi
bulunmamaktadir. Tiirkiye’de de yeni yeni kendine alan bulan ve sayis1 artmaya
baslayan néropazarlama ¢alismalari i¢in bir denetim mekanizmasi olusturularak yapilan
noropazarlama caligmalarinin kisi ve toplum yararina kullanilmasi saglanabilir (Aytekin

& Kahraman, 2014:60).
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2.8.3. Noropazarlamaya Getirilen Elestiriler

Noropazarlama tekniklere c¢esitli elestiriler getirilmektedir. Bu elestiriler
Ustaahmetoglu (2015) tarafindan deneklerin 6zellikleri, etik konular, tiiketici
davraniglarint tahmin etme yetenegi, neden-sonug¢ iliskisi kurulmasi, literatiiriin
yeterince gelismemis olmasi ve maliyetlere yonelik elestiriler olarak siniflandirmaistir.
Aragtirmaya katilan katilimcilarin - bulunduklart ortamin yapay oldugunu ve
gozlemlendigini bilmeleri olagan tepkiler vermelerinin Oniine gegebilir. Ayrica
noropazarlama c¢alismalarinin heniiz baslangic asamasinda olmasi ndropazarlamaya
getirilen dnemli elestirilerden bir tanesidir (Ustaahmetoglu, 2015:162).

Bunun yani sira beyin dalgalarinin 6l¢timii sadece tibbi ya da teknik laboratuvar
ortaminda yapilabilmekte ve basit deneysel tasarimlar kullanilmaktadir. Bu durum
pazarlama sartlar1 agisindan gergekci degildir ve elde edilen verilerin gegerliligini
etkileyebilir. Ayrica Norofizyolojik siireglerin karmasikligi nérogoriintiileme teknikleri
lizerine uzmanlagmay1 gerektirmektedir. Deney ortaminin dogru hazirlanmasi ve elde
edilen verilerin dogru bir sekilde 6l¢iilmesi i¢in ndrobilim konusunda uzmanliga ihtiyag
duyulmaktadir (Plassman vd., 2007:169).

Noropazarlama arastirmalarinda neden-sonug iligkisinden ziyade bir iliski
bulgusu iizerine yogunlasilir. Noropazarlama teknikleri sayesinde katilimcilarin beyin
dalgalan ol¢iilerek ¢esitli tahminlerde bulunulmaktadir fakat katilimcilarin neden bu tiir
tepkiler verdigi ile ilgili bir yorum getirilememektedir. Bunun yan1 sira ndropazarlama
teknikleri sayesinde elde edilen verilerin siddetinin yiiksek olmasi katilimcinin o
tirtinden hoglandig: i¢in mi yoksa hoslanmadig1 i¢cin mi yiiksek oldugu ile ilgili bir bilgi
saglamamaktadir (Ustaahmetoglu,2015:163).

EEG gibi baz1 norogoriintiileme tekniklerinde sinyaller zayif olabilmektedir ve
tamamen sessiz bir deney ortam1 ve katilimcmin viicut yiizeyinin veri kaybim
engelleyecek sekilde hazirlanmis olmamasi veri kayiplarina neden olabilmektedir (
Varan,2015:179).

Bir danigsmanlik sirketi olan Vizeum’un iist diizey yoneticisi Matt Andrews
norogoriintiilleme tekniklerinden fMRI’1n néropazarlama arastirmalarinda kullanilmasi
ile 1lgili olarak “fMRI calismalar1 ger¢gek olmayan laboratuvar kosullarinda

gerceklestirilmektedir ¢linki tiiketiciler gergek hayatta laboratuvar kosullarindan farkli
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bir¢ok uyaricinin etkisi altindadir” demekte ve bu konuya farkli bir agidan elestiri
getirmektedir ( Wilkinson, 2005).

Norobilim literatiiriinde beynin sag ve sol loblarmin hangi merkezlerden
sorumlu olduklar1 konusunda tartismalar devam etmektedir. Norobilimciler bu konuda
detayli aragtirmalar yaparak bu sorunun cevabini aramaya calisirken pazarlamacilarin
basit ve genel sonuglari kullanarak yaptiklart arastirmalari bu veriler 1s181nda
degerlendirmeleri elestirilmektedir. Norobilim bashi basina yeni bir alandir ve beyin
gorlintiileme cihazlarin yayginlagsmasiyla yeni yeni heniiz kesfedilmemis alanlar
kesfedilmeye baslanmistir. Norobilim belirsizligin  yogun oldugu bir alandir ve
norobilim emekleme asamasindayken pazarlamanin ndrobilimi kullanmada daha

ihtiyatl olmasi gerektigi diisiintilebilir (Ural, 2008:429).

2.9. Noropazarlamanin Avantaj ve Dezavantajlari

Noropazarlama arastirmalarinin en 6nemli avantajlarindan biri beynimizin belirli
bir duygu i¢in aktif olan bolgemizin ayn1 olmasinin kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanan
hatali verilerin elde edilmesi ihtimalinin ortadan kaldirilmasidir. Noropazarlama
arastirmalart ayrica satin alma kararlar1 ve tiiketicinin markalarla kurdugu duygusal
iligkilerin daha dogru bir sekilde tespit edilmesi miimkiin olmaktadir. Bir baska avantajt
da geleneksel metotlarla biiyiik 6rneklemlere yapilan arastirmalarin daha az 6rneklem
yardimiyla daha kisa siirede yapilabilmesidir. Noropazarlama arastirmalarinin
avantajlarmin yaninda bazi dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Ozellikle néropazarlama
arastirmalarinda kullanilan bazi cihazlarin ¢ok pahali olmasi ve isletme maliyetlerinin
de oldukga yiiksek olmasi bu arastirmalarin yayginlasmasinin oniindeki en biiyiik
engellerden bir tanesidir. Bunun yami sira Yiiz Tanima (Facial Coding) yontemi de
beyin aktivitelerini tam olarak Ol¢mediginden elde edilen veriler yaniltict
olabilmektedir. Bunun yan1 sira néropazarlama arastirmalari konusundaki etik kaygilar
ve noropazarlamanin gizlilik ilkesini ihlal edebilecegi ve manipiilasyon ihtimali

noropazarlamanin 6niindeki engeller olarak sayilabilir (Zeytun, 2014).

2.10. Noropazarlama Prensipleri
Laurea Uygulamali Bilimler Okulu’nda noropazarlama iizerine caligmalarini
yiiriiten Jyrki Suomala néropazarlamanin prensiplerini 5 ana baglik altinda toplamistir

(Rantalainen ve Gurung,2014:16).
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2.10.1. Duygular ve Bilgi

Suomala’ya gore insanlar degerlendirme ve tercihlerini beyindeki bilgi ve
duygusal aglar vasitasiyla gerceklestirmektedir. Duygu ve bilgiyi ayni {iriin, marka,
hizmet ya da mesajda birlestirmek pazarlamanin karsi karsiya oldugu en biiylik
problemlerden bir tanesidir. Ornegin mizah, korku, {inlii kisiler ya da insan yiizii
beyindeki duygusal merkezleri harekete gecirmektedir. Cogu zaman bu duygusal
hareketlenmelerin verilen mesajin igerigi ile dogrudan bir baglantis1 bulunmamaktadir.
Noropazarlamanin baglica gorevi bilgi duygu ve bilgiyi ayni mesajin igerisinde
verebilmenin yolunu aramaktir. Insan beyni hem bilgiyi hem de duygular1 birbirinden
ayirt ederek cok iyi bir sekilde isleyebildiginden bu iki boyutu tek bir pazarlama mesaji
icerisinde birlestirmek pazarlama mesajinin etkinliginin artirllmasinda kritik bir 6neme
sahiptir (Rantalainen ve Gurung,2014:17). Noéropazarlama caligsmalar1 vasitasiyla da
beyne hem bilgiyi hem de duyguyu ayni anda verebilmenin yollar1 tespit edilerek

pazarlama mesajinin daha etkili bir bigimde tiiketiciye ulagmasi saglanabilir.

2.10.2. insan Degerlendirme Sistemi Esnek ve Gorecelidir

Beynimiz 10-100 Hz. arasindaki ndronal aktiviteleri degerlendirir. Biitiin
secenekler i¢in aymi Ol¢ii kullanilmaktadir. Uygulama yoniinden bakildiginda insan
beyni ayni se¢cim dizisi icinde c¢ok farkli secenegi karsilastiramaz. Genel olarakta
pazarlama materyalleri fazla segenek icermez ve ikna edicidir. Bu sorun {iriin sayisinin
ve bu triinlerin yerlestirilmesinin kritik 6neme sahip oldugu aligveris merkezleri ve
bliylik perakende magazalarinda daha 6nemlidir. Bagka bir deyisle bu durum insanlarin
kararlari1 biiylik oranda sezgilerine dayanarak aldigi seklinde anlagilabilir. Bu tiir
sezgisel davranislar 6nceden tasarlanmis olmayip kendiliginden olugmaktadir. Aligveris
sirasinda tiiketicinin ¢ok fazla secenege sahip olmasi ise satici agisindan olumsuz
sonuglar dogurabilir. Tiiketicinin Oniindeki secenekler daha simirli sayida ise satin
almaya daha meyilli olur. Aksi durumda ise satin alma kararin1 vermesi zorlasacaktir
(Rantalainen ve Gurung,2014:17). Noropazarlama sayesinde hangi iiriinlerin tiiketicinin
ilgisini daha fazla c¢ektigi, Ozellikle aligveris merkezleri ve biiyilkk perakende
magazalarinda {iriin dizimi ve raf tasariminin nasil yapilmasi gerektigi sorularina

saglikli cevaplar alinabilir.
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2.10.3.Uyum

Algilarimiz bir ahenk i¢inde c¢alismaktadir. Bu nedenle de gorsel ve isitsel
mesajlarin birbirini destekliyor olmasi 6nemlidir.

-insanlar farkli kaynaklardan gelen gorsel ve isitsel uyaricilara ayn1 anda
konsantre olamazlar.

-Bu nedenle de pazarlama agisindan pazarlama mesajlarinin uyum igerisinde
olmasi ¢ok onemlidir.

-Teorik olarak sirketin imaji, markast ve vaad ettigi deger birbiriyle uyum
icerisinde olmalidir.

-Mecazlarin ve mizahin kullanilmasi {irtin imajimi desteklemektedir.

Bu ilkeler her bir tiiketicinin reklam mesajlarinin beyninde olusturduklar1 marka
imajim1 dogrudan etkilemektedir. Pazarlamacilar i¢in asil ama¢ ayni anda miimkiin
oldugunca ¢ok miktarda duyuyu uyumlu bir sekilde uyarmaktir. Bunun akabinde iiriin
ya da marka bilgisi ile {irliin ya da markanin tetikledigi duygu etkili bir sekilde
eslesecektir. Geleneksel pazarlama mesajlar1 genellikle gorsel ve isitsel olarak
tasarlanmistir ancak modern pazarlama diinyasinda pazarlamacilar koku ve tat gibi
diger duyular1 da harekete gecirecek pazarlama mesajlarina da agirlik vermektedirler
(Rantalainen ve Gurung,2014:18). Pazarlama mesajlarinin uyum igerisinde olmasi ve
birden fazla duyuyu ayni anda harekete gecirmesi o mesajin etkinligini artirmaktadir.
Noropazarlama yontemleri sayesinde de verilecek olan mesajin birbirine uyumlu olmasi
ve birden fazla duyuyu harekete gegirerek pazarlama mesajinin etkiniginin artirilmasi

mumkin olmaktadir.

2.10.4. Ayna Noronlar

Ayna néronlar 1990’11 yillarda Italyan iki bilim adammin maymunlar iizerinde
yaptiklar1 deneyler sirasinda kesfedilmistir. Bu néronlar belirli isler yapilirken aktif hale
gecmektedir. Ayna noronlarin bir baska 6zelligi de bir bagkasi da ayni 151 yaparken
harekete geg¢meleridir. Bu noronlar genel olarak canlilar1 kendilerini taklit etmeye
zorlamaktadir. Bu nedenle bu noronlara ayna ndronlar adi verilmistir. Yapilan
arastirmalarda ayna ndronlarin beynin konusmadan sorumlu olan broca adi verilen
bolgesinde  bulundugu  tespit  edilmistir  (http://www.biltek.  tubitak.gov.tr
/gelisim/psikoloji/biyopsiko.htm E.T.04.03.2016). Insanlar karsisindaki insanlarin

hareket, duygu ve niyetlerini otomatik olarak taklit ederler. Genel olarak reklamlardaki
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hareketler mesaj, marka, iiriin ya da hizmet ile ilgili degildir. Iyi kurgulanmis pazarlama
materyalleri tiiketicinin {rlin ile alakali ayna noronlarini harekete gecirir. Ayna
ndronlarin etkilerine toplumda siklikla rastlanabilmektedir. Ozellikle de {inlii kisiler bu
konuda siklikla kullanilmaktadir. Edward Bernays iirlinleri meshur kadin oyuncular ve
diger inliler vasitasiyla One ¢ikarmaya basladigindan beri toplum g¢esitli medya
organlarinda gordiigii hayata saplantili bir hale getirilmistir. Edward Bernays bu
prensipin miikemmel bir O6rnegi olan iirlin yerlestirme uygulamasii baslatmistir.
Ornegin tiiketici film izlerken bir kadin oyununun belirli bir marka ¢antasindan belirli
bir marka sigara paketini almas1 gosterilip izleyiciye nasil modaya uygun bir sekilde
sigara icecegi gosterilir. Bu sekilde izleyiciye ayna sinir sistemi i¢in saglam bir referans
noktasi verilir. Ayna néronlar prensibinin diger dort prensip ile de bir arada ve uyum
igerisinde olmas1 gerekmektedir. 2011 yilinda VW Beetle Super Bowl i¢in hazirladig:
reklamda bocek animasyonunun ormana dogru gittigi ve daha sonra VW Beetle suretini
aldig1 reklam basarisiz olmustur. Bunun nedeni kullanilan reklam iiriin ve marka ile
ilgili cok az bilgi vermektedir ve kullanilan bécegin tiiketicide olusturdugu duygu korku
oldugundan duygular ile basarili bir kombinasyon olusturamamaktadir. Bunun yaninda
reklamda kullanilan gorsel ve isitsel uyarilarin uyumu eksik oldugundan tiiketiciler bu
reklamdan ayna sinir sistemi icin bir referans noktasi tiretememektedir (Rantalainen ve
Gurung, 2014:19).

Ayna noronlar bir eylem gerceklestirirken ya da o eylemi bir baskasinin
yaptigin1 gordiigiimiizde harekete gecen noronlardir. Bir spor karsilagsmasi seyrederken
sevdigimiz bir oyuncunun oyun disinda kaldiginda kasiliriz ya da rakip takim gol attig1
zaman kollarimizi havaya kaldirip kaliriz. Film seyrederken karakterlerden biri
agladiginda biz de tiziiliiriiz, 1iyi adam kotii karakteri maglup ettiinde canlilik hissederiz
ve filmden bir saat sonra dahi erkeksi adimlarla dolasmamizi saglayan sey ayna
noronlarimizdir. Ayna noronlar baskalarinin davraniglarini taklit etmemizden de
sorumludur. Bu durum bebeklikten itibaren goriilmektedir. Bir bebege dilinizi
gosterdiginizde muhtemelen o da ayni sekilde davranacaktir. Bir topluluga girdigimizde
insanlar fisiltiyla konusuyorsa biz de sesimizi algaltiriz. Neseli biri ile karsilastigimiz
zaman biz de neseleniriz. Benzer sekilde morali bozuk bir kisinin yanindayken bir siire
sonra biz de ayn1 ruh haline girme egiliminde oluruz. Bu duygularin sebebi yine ayna
noronlardir. Ayna noronlar bir baskasinin basina gelen koti durumdan zevk alma

anlamina gelen “schadenfreude” durumlarinda da aktif rol oynamaktadir. Yapilan bir
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caligmada katilimcilara oyun oynayan bir grup insanin videosu izletilmistir. S6z konusu
videoda oyuncularin bir kismi hile yaparken digerleri oyunu kuralina gére oynamistir.
Daha sonra oyunculara canlarmi yakacak sekilde elektrik verilmistir. Bunu seyreden
erkek ve kadin katilimcilar hile yapmayan oyunculara elektrik verildigi zaman ayna
noronlar sayesinde beyinlerinin aciyla iligkili olan boliimlerinde empati duygusunun
olustugu goézlemlenmistir. Ancak hile yapan oyunculara elektrik verildiginde
katilimeilari beyinlerindeki 6diil ile ilgili merkez harekete gecmistir. Ozellikle erkek
katilimcilarda bu hareket kadin katilimcilara oranla ¢ok daha yiiksektir. Unilever
firmasinin yaptig1 bir odak c¢alismasina gore odak c¢alismasina katilan katilimeilarin
biiyiik bir kism1 “kaginma” ve “kasint1” sozciiklerini duyduklarinda kafalarin1 kasimaya
basladiklarini tespit etmistir. Yine yapilan baska bir fMRI ¢aligmasina gore ayna
noronlar kitaptaki karakterlerin yaptiklar1 eylemleri aynen yapiyormusuz gibi tepki
vermektedir. Bir magazanin Oniinde giizel bir sekilde giydirilmis cansiz mankenin
oniinde duran kadin onun gibi giyinirsem bende onun gibi goriiniiriim diye diisiiniir ve
iceri girerek mankenin tistiinde gordiigli kiyafeti satin alir. Benzer sekilde daha 6ne hep
bir rock yildiz1 olmak isteyen bir kisi oyunda olsa sevdigi parcalari ¢almasina imkan
veren bir miizik oyununu satin alarak yillardir hayalini kurdugu bir rock yildizi gibi
hissedebilir. Aligveriste vitrindeki mankeni géren kadinin da rock yildizi olma hayaliyle
miizik oyunu satin alan adamin da beyni hayallerini yasamasin1 sdylemis ve ayna
noronlar mantikli diisiinceye baskin ¢ikmistir. Bu sekilde de her iki 6rnekte mantikli
olandan ziyade Oniine konan durumu taklit etme ve satin alma yoluna gitmistir. Ayna
noronlar tliketicilerin satin alma davramisinda Oonemli bir yere sahiptir (Lindstorm,

2009:60-65).

2.10.5. Ortam

Insanlar genel olarak bilmeden once hissetmeye baslarlar. Cevresel faktorler
pazarlama ortaminda, pazarlama materyallerinde ve reklamlarda genel olarak duygusal
hisleri harekete geg¢irir. Uygun gevresel Ozelliklere sahip olan mekanlarda beyindeki
6zel duygu bolgeleri tetiklenir ve bu duygu bolgesi tiiketici davranislarina dogrudan etki
eder. Bu prensip bir pazarlama kampanyasi planlarken dig faktorleri de hesaba
katabilme yetenegi olarak anlasilabilir. Bu etkenler bir magazadaki keyif veren nostaljik
bir arka fon miiziginden Edward Bernays’in kadinlar1 sigara igmeye ikna i¢in kullandig:

yontemlere kadar hersey olabilir. Bir pazarlama kampanyasinin basarisinda o
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kampanyanin zamanlamasi ve sosyal ortaminin uygunlugu kilit rol oynamaktadir.
Edward Bernays bu kampanyayi yaparken feminizm yiikselme egilimindeydi ve
kadinlar sosyal statii ve bagimsizlik konusunda erkekler ile ¢cekismeye baslamislardir. O
donemde daha ¢ok erkekligi sembolize eden sigaray1 kadinlara pazarlamak i¢in oldukca
uygun bir zamand1 ve Edward Bernays’in filmin igerisine yerlestirdigi ¢antasindan
sigara alan kadn ile yaptig1 da bu sosyal ortamin uygunlugunu kullanmaktir.

Ortamin Onemi daha genis bir sekilde toplumda neler yasandigimi ve bu
yasananlarin her bir tiiketicinin i¢ diinyasindaki etkilerinin farkina varma olarak
anlagilabilir. Diinyada meydana gelen her olayin diger olaylar ile iliskisi oldugu fikrinin
anlagilmasi ortamin 6nemini ortaya koymaktadir (Rantalainen ve Gurung, 2014:20).
Aynen Edward Bernays’in yaptig1 gibi i¢inde bulunulan ortamin nasil oldugu ve bu
ortamin tiiketiciler lizerindeki etkileri iyi bir sekilde analiz edilerek pazarlama mesajlari

bu dogrultuda verilirse basar1 oran1 artar.



UCUNCU BOLUM

3. OTOMOBIL KULLANICILARIN MARKA ALGILARININ
NOROPAZARLAMA ACISINDAN OLCULMESINE YONELIK UYGULAMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Geleneksel pazarlama yontemlerinde tiiketicilerin anketlere verdigi cevaplar
arastirmaciyr yaniltabilmektedir. Norogoriintiileme teknikleri sayesinde daha kiiciik
orneklemler vasitasiyla daha dogru sonuglara ulagsabilmek miimkiin olabilmektedir. Bu
arastirmanin amact, belirledigimiz konfor, giivenlik, yakit tasarrufu, sik tasarim, kaliteli
hizmet, prestij, performans, dayaniklilik ve kalite degiskenlerine gore 2.bdliimde
bahsedilen néropazarlama yontemlerinden bir tanesi olan Electroencephalography- EEG

cihazi kullanilarak tiiketicilerin otomobil marka algilarinin tespit edilmesidir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Otomobiller giinlimiizde tiiketicilerin en O6nemli ihtiyaclar1 arasinda yer
almaktadir. Hemen her evde en az bir otomobil bulunmakta ve insanlar siklikla
otomobilleri kullanmaktadir. Ozellikle iilkemizde otomotiv sektorii olduk¢a gelismistir
ve ililkemiz ihracatinin 6nemli bir boliimiinii olusturmaktadir. Bunun yani sira son
yillarda tiiketicilerin otomobillere olan ilgisi artma egilimindedir ve otomotiv sektorii
giin gectikge biiylimektedir. Pazarin biiylimesi rekabeti de ayni sekilde artirmaktadir.
Otomobil sirketleri daha 6nceden opsiyon olarak sunduklari bir ¢ok ozelligi artik
standart olarak sunmakta ve rekabette One ge¢meye c¢alismaktadir. Yogun rekabet
ortaminda sirketler rekabet avantaj1 saglayabilmek i¢in tiiketicileri iyi analiz etmeli ve
tirtinlerini tliketicilerin istekleri dogrultusunda dizayn etmelidir. Tiiketicinin taleplerine
en ¢ok cevap veren sirketler rekabette 6ne gececek ve satig rakamlarini ve karliliklarini
artirabilme olanagina kavusacaktir. Otomobil sirketlerinin tiiketicilerin isteklerini analiz
ederken geleneksel metotlarin yani sira ndrogoriintiileme tekniklerini de kullanmalar1
daha dogru sonuglara ulasmalarina ve stratejilerini daha iyi olusturmalarina imkan
saglayabilecektir. Bunun yani sira tiliketicilerin marka algilar1 da satin alma
davraniglarin1 6nemli oranda etkilemektedir. Bir tirtin tiiketici beklentilerini ne kadar
karsiliyor olsa da marka algist diisiik ise o iriiniin tiiketici tarafindan tercih edilmesi

zorlagmaktadir. Bu c¢aligsmada tiiketicilerin otomobil marka algilar1 incelenerek
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tiiketicilerin otomobil markalarini nasil algiladiklar1 tespit edilecektir. Tiirkiye’de
noropazarlama ¢aligmalari oldukca yeni ve gelismekte olan bir alandir. Bu ¢alisma da
otomobil marka algilar1 iizerine yapilan deneysel anlamda ilk ¢alismalardan biridir.
Teorik anlamda noropazarlama literatiiriine katki saglamasinin yani sira uygulama
anlaminda da bundan sonra yapilacak deneysel calismalara yol gosterici bir ¢alisma

niteligi tagimaktadir.

3.3. Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Tiiketicilerin otomobil marka algilarin1 belirlemek i¢in oncelikle yaslar1 21 ile
50 arasinda degisen 25 otomobil kullanicisina yonelik bir 6n ¢alisma yapilmis ve bu 6n
calismada katilimcilara “bir otomobilde olmasi gerektigini diisiindiigiiniiz 5 6zellik
nedir ?” sorusu yoneltilerek deney asamasinda kullanilacak boyutlarin belirlenmesi
amaglanmistir. 25 otomobil kullanicisindan toplam 125 cevap alinmigtir. Verilen
cevaplar birbirine olan benzerliklerine gére 12 gruba ayrilmis ve elde edilen boyutlar
daha once geleneksel yontemler ile yapilan calismalarda elde edilen veriler de goz
ontinde bulundurularak konfor, giivenlik, yakit tasarrufu, sik tasarim, Kaliteli hizmet,
prestij, performans, dayaniklilik (sorunsuzluk) ve kalite olarak belirlenmistir.

Noropazarlama arastirma yontemlerinden bir tanesi olan EEG cihazi ile yapilan
aragtirmalarda 6rneklem grubunun en az 30 oldugu durumlarda %1°lik hata payi ile
sonuca ulagmak miimkiindiir (Batt ve Erdem, 2015: 297). Sands yayinladigi
makalesinde EEG arastirmalarinda her bir grup i¢in 30 ile 40 arasindaki orneklem
sayisinin %]1°lik bir hata pay1 ile dogru sonug verecegini belirtmistir. Bunun yani sira
daha biiyilk 6rneklem gruplarina uygulanan g¢aligmalardaki hata payr daha disiik
olacaktir (Sands, 2009). Erdemir (2015) bir néropazarlama arastirmasinin en az 30
katilimciya uygulanmasinin sart oldugunu aksi durumlarda c¢alismanin hata paymnin
katlanarak artacagini belirtmistir. Bu nedenle biitiin diinyada noéropazarlama
arastirmalari i¢in minimum katilimci sayist 30 olarak belirlenmistir (Erdemir, 2015).

Arastirmada Nihon Kohden marka 10 kanalli EEG cihaz1 kullanilmstir.
Tiiketicilerin otomobil marka algilarin1 belirlemek amaciyla yaptigimiz c¢aligmamiz
Firat Universitesi’ndeki ogrenci ve akademisyenlerden olusan 30 katilimciya
uygulanmistir. Katilimeilar goniilliilik esasina gore belirlenmis ve ¢alismadan once

katilimcilarin  her birine c¢aligma ile ilgili gerekli bilgilendirmeler yapilmistir.
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Arastirmada katilimcilara (goniilliilere) gosterilecek otomobil markalarinin belirlenmesi

amactyla 2015 yilinda en ¢ok satilan 6 binek otomobil markas1 belirlenmistir.

Tablo 9. 2015 Yili Perakende Otomobil Satiglar

PERAKENDE SATISLAR YERLI / iTHAL DAGILIMI: OCAK-ARALIK 2015

OTOMOBIL HAFIF TiCARI TOPLAM
MARKA YERLI ‘ ITHAL | TOPLAM | YERLI ‘ ITHAL | TOPLAM | YERLI | ITHAL ‘ TOPLAM
VOLKSWAGEN [0 107.401]107.401 |0 31.642 [31.642 0 139.043 [ 139.043
RENAULT 69.063 [32.683 [101.746 |0 15.617 |15.617 69.063 |48.300 |117.363
HYUNDAI 24967 |25.164 |50.131 0 1612 [1612 24.967 [26.776 |51.743
TOYOTA 37.047 [10.949 [47.996 0 2.928 [2.928 37.047 [13.877 |50.924
FIAT 42122 [5.241 |47.363 53.055 |9.072 |62.127 95.177 [14.313 |[109.490
FORD 3817 |[43.341 [47.158 67.454 |4.028 |71.482 71.271 |47.369 |118.640

Kaynak: http://www.odd.org.tr/web_2837_1/neuralnetwork.aspx?type=36 E.T.22.03.2016

Insan beyninin korteksinde belirli bir senkronizasyon ile uyartilar olusturan
noronlar bulunmaktadir. Beyin korteksinde olusan bu degisimler bas bdlgesine
yerlestirilen  elektrotlar ~ vasitasiyla  tespit  edilmektedir. Bu  degisimlere
elektroensefalogram denilmektedir ve bu sinyaller O6l¢lim konumlarina, frekans
araliklarina, genliklerine, sinyal dalga sekillerine, periyotlarina ve sinyale neden olan
hareketlerine gore siniflandirilmaktadir. Frekans araligina gore dort ¢esit EEG dalgasi

bulunmaktadir.

Tablo 10. Frekans Araligina Gore EEG Dalgalari

Delta | 6 | 0.5-4 Hz | Derin uyku sirasinda goriiliir.

Teta Yetiskin ve g¢ocuklarda genellikle sinirli olduklari durumlarda

0|4-8Hz | gorilir.

Alfa | a | 8-13 Hz | Yiiksek dikkat durumlarinda goriiliir.

Beta 13-22 Diistinme durumunda goriiliir.

B | Hz

Kaynak: http://eee.ktu.edu.tr/labs/med.end/EEG.pdf

EEG c¢ekimlerinde dis etkenler deney sonucunu manipiile edebilmektedir bu
nedenle calismanin saglikli yiiriitiilebilmesi i¢in deney ortaminin saglikli bir sekilde

olusturulmas1 olduk¢a onemlidir. EEG ¢ekimleri yapilirken ¢aligmanin sonucunu



http://www.odd.org.tr/web_2837_1/neuralnetwork.aspx?type=36
http://eee.ktu.edu.tr/labs/med.end/EEG.pdf

87

etkileyebilecek hususlar su sekilde siralanabilir (Ipek, 2014’ten akt. Yiicel ve Yilmaz,
2015:14-15);

» Calisma sirasinda kullanilan elektrotlarin masa ya da sandalyeden sarkmasi
deney sonuglarini etkileyebilmektedir.

» Calisma sirasinda katilimcinin yanindan birinin gegmesi ya da el hareketleri
deney sonucunu etkileyebilmektedir.

» Deney sonuglarmin giivenilebilir olmasi i¢in katilimciya 1-1.5 metre
mesafede olunmasi gerekmektedir.

» Deney sirasinda katilimcinin {izerinde cep telefonu, tasinabilir miizik ¢alar
gibi elektronik ve pil ile c¢alisan aletlerin bulunmasi deney sonucunu
etkileyebilmektedir.

Katilimcilara 6 marka tespit edilen 9 boyut ile birlikte powerpoint sunusu
seklinde gosterilmistir. 1.slaytta otomobilin markasi 3 saniye gdosterilmis sonraki
slaytlarda da her bir boyut yine 3 saniye otomobil markasi ile birlikte gosterilerek 6
marka toplamda 60 slayt ile tamamlanmistir. Her bir deney toplam 180 saniye
stirmistiir. Katilimecilarin slaytlara verdikleri tepkiler EEG cihazi vasitasiyla tespit
edilerek EEG uzmanu ile birlikte yorumlanmis ve katilimeilarin hangi marka ve boyuta

hangi diizeyde tepki verdikleri hazirlanan forma islenmistir.

3.4. Arastirmanin Sinirhihiklari

Arastirma yapilirken Nihon Kohden marka 10 kanalli bir EEG cihazi
kullanilmistir. Cihazin tasinabilir olmamasi nedeniyle arastirmanin kapsami genellikle
akademisyen ve dgrenciler ile siirli tutulmak durumunda kalinmistir. Kullanilan EEG
cihazinin verileri bilgisayara aktaramamasindan dolay1 katilimcilarin beyin aktiviteleri
tek tek elle tespit edilmis ve Excel formatinda hazirlanan forma aktarilmistir. Ayrica
kullanilan EEG cihazinin 06l¢iim yapabilmesi i¢in katilimcinin  bas bdlgesine
yerlestirilen elektrotlarin daha iy1 Ol¢clim yapabilmesi i¢in kullanilmasi gereken jel
kivamindaki iletken madde katilimcilarin deneye katilim konusunda daha az istekli
olmalarina neden olmustur. Bunun yani sira néropazarlama yontemleri insanlarin aligik
olmadig1 bir yontem oldugundan dolayr bazi1 katilimcilar deney sirasinda kendilerini
rahat hissetmemislerdir. Arastirmaya katilan katilimcilarin = bazilar1  otomobil

kullandiklarin1 belirtseler dahi otomobil markalar1 ve ozellikleri ile ilgili yeterli bilgi
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sahibi olmadiklarindan dolayr bazi katilimcilardan deney sonucunda yeterli veri

allamamastir.

3.5. Arastirmanin Bulgular
1.KATILIMCI
Tablo 11. 1.Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT [FORD |HYUNDAI |RENAULT [TOYOTA |VOLKSWAGEN
KONFOR a - - - ; -
GUVENLIK a - - - ; -
YAKIT TASARRUFU |6 - a a - ;
SIK TASARIM - - - 0 ; a
KALITELI HIZMET - - - - ; -
PRESTIJ B - - a : a
PERFORMANS 0 - - - . a
DAYANIKLILIK B - a a a -
KALITE - - ; - o -

1. Katilimcmin beyin aktivitelerinde Fiat markas1 ile konfor ve gilivenlik
kavramlarmi bir arada gordiigiinde beyin aktivitelerinde alfa dalga boyu diizeyinde
aktivasyon gdzlenmistir. Fiat i¢in beyin aktivitelerindeki asil artis prestij ve dayaniklilik
slaytlarinda g6zlemlenmistir. Beyin aktiviteleri prestij ve dayaniklilik slaytlari
goriildiigiinde beta dalga boyuna ylikselmistir. Yakit tasarrufu ve performans
slaytlarinda ise diisiik diizeyde aktivite gozlenmistir. Goniillii s1k tasarim, kaliteli hizmet
ve kalite boyutlarin1 Fiat markasi ile eslestirmemistir. Katilimecinin Ford markasi igin
kendisine verilen uyaricilara herhangi bir tepkisi gdézlenmemistir. Katilime1 Hyundai
markasi i¢in yakit tasarrufu ve dayaniklilik slaytlarimi gordiigiinde beyin aktivitelerinin
alfa dalga boyuna yiikseldigi gozlemlenmistir. Katilime1 Fiat markasindan sonra en
yogun tepkiyi Renault markasina vermistir. Renault ve yakit tasarrufu slaytinda alfa
dalga boyuna ¢iktig1 gozlenen beyin aktiviteleri sik tasarim slaytinda teta dalga boyuna
inmis prestij ve dayaniklilik slaytlarinda ise tekrar alfa dalga boyunda aktivite
gozlemlenmistir. Katilimemin Toyota markasi icin verilen uyaricilardan sadece
dayaniklilik ve kalite slaytlarina alfa dalga boyunda tepki verdigi gozlemlenmistir.
Katilimciin beyin aktivitelerinde Volkswagen markasi icin ise sik tasarim, prestij ve

performans slaytlarinda alfa dalga boyunda aktivasyon gozlemlenmistir. Katilimci
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calisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna
cevaben Fiat marka ara¢ kullandigini belirtmistir. EEG sonuglari baz alindiginda da
kendisine verilen uyaricilart en ¢ok Fiat markasi ile eslestirdigi goézlemlenmistir.
Katilimc1 bunun yani sira kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini
tercih edersiniz sorusuna konforlu oldugunu diisiindiigii i¢in Audi cevabini vermistir.

2. KATILIMCI
Tablo 12. 2.Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - o - - a -

GUVENLIK - - - - - o

YAKIT TASARRUFU - - - - - -

SIK TASARIM - - - - - o

KALITELI HIZMET - - 0 a o -

PRESTIJ - - - - - B

PERFORMANS - B a - - -

DAYANIKLILIK o p - - - -

KALITE - o - - o -

2.Katilimeinin beyin aktivitelerinde Fiat markasi i¢in sadece dayaniklilik slaytini
gordiigiinde alfa dalga boyunda aktivite gézlenmistir. Katilimcinin Ford markasi igin
kendisine verilen uyaricilara konfor ve kalite slaytlarinda alfa dalga boyunda aktivite
gbzlenirken Ford markasini en ¢ok performans boyutuyla eslestirmistir. Ford ve
performans slaytlarinda katilimcida beta dalga boyunda aktivite gézlenmistir. Katilimer
Hyundai markas i¢in kaliteli hizmet boyutunda diistik diizeyde aktivite gdzlemlenirken
hyundai ve performans boyutunda alfa dalga boyunda aktivitelere rastlanmistir.
Katilimer Renault markasina tepkisi diisiik diizeyde olmustur. Katilimcmin beyin
aktivitelerinde Renault markasi i¢in yalmizca kaliteli hizmet slaytinda alfa dalga
boyunda aktivite gozlemlenmistir. Katilimcinin Toyota markast igin  verilen
uyaricilardan konfor, kaliteli hizmet kalite slaytlarina alfa dalga boyunda tepki verdigi
gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Volkswagen markasi icin ise giivenlik
ve sik tasarim slaytlarinda beyin aktiviteleri alfa dalga boyunda iken Volkswagen ve
prestij slaytlarin1 gordiigiinde beyin aktivitelerinin artarak beta dalga boyuna yiikseldigi
gozlemlenmistir. Katilime1 calisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka arag

kullantyorsunuz sorusuna cevaben Fiat marka ara¢ kullandigini belirtmistir. EEG
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sonugclar incelendiginde ise kendisine verilen uyaricilar: en ¢ok Volkswagen, Toyota ve
Ford markalan ile eslestirdigi gozlemlenmistir. Katilimecr bunun yani sira kendisine
sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna kaliteli
oldugunu diisiindiigii i¢in Toyota cevabini vermistir.

3.KATILIMCI
Tablo 13. 3.Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - - ; - -

GUVENLIK - - - - - -

YAKIT TASARRUFU - - - - - -

SIK TASARIM - - - - - -

KALITELI HIZMET - - - - - -

PRESTIJ - - - - B -

PERFORMANS - = = = o -

DAYANIKLILIK - - - - - -

KALITE - - 0 - a -

3.Katilimemin Fiat, Ford, Renault ve Volkswagen markalari ile hi¢gbir boyutu
eslestirmedigi gozlenmistir. Katilimeinin beyin aktivitelerinde Hyundai markasi i¢in
kalite slaytinda diisiik diizeyde aktivite gozlenmistir. Katilimeinin en yogun tepkiyi ise
Toyota markasi i¢in verdigi gozlemlenmistir. Katilimcinin Toyota markasi i¢in verilen
uyaricilardan performans ve kalite slaytlarinda beyin aktivitelerinin alfa diizeyinde
oldugu gozlenmistir. Katilimer Toyota ve prestij slaytlarii gordiiglinde ise beyin
aktiviteleri en yliksek diizeye ¢ikarak beta dalga boyunda gerceklestigi gézlemlenmistir
Katilimc1 calisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz
sorusuna cevaben Toyota marka ara¢ kullandigimi belirtmistir. EEG sonuglari
incelendiginde ise kendisine verilen uyaricilart en ¢ok Toyota markalari ile eslestirdigi
gozlemlenmistir. Katilime1 bunun yani sira kendisine sorulan imkanimiz olsa hangi
otomobil markasin tercih edersiniz sorusuna tasarimini begendigi i¢cin Ford cevabini
vermistir. Katilimcinin Toyota markasina olan ilgisi EEG sonuglarina gore de bariz bir

sekilde ortaya ¢ikmustir.
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4 KATILIMCI
Tablo 14. 4 Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - o - - - a

GUVENLIK - - - - - -

YAKIT TASARRUFU a o - -

D R
D

SIK TASARIM - - - -

KALITELI HIZMET - - - -

=]
|

PRESTIJ - - - - 0 o

PERFORMANS - 0 - - a -

DAYANIKLILIK - - 0 - - -

KALITE - - a - - -

4 Katiimecinin beyin aktivitelerinde Fiat markasi ile sadece yakit tasarrufu
slaytinda alfa dalga boyu diizeyinde aktivasyon gézlenmistir. Katilimeinin Ford markasi
icin kendisine verilen uyaricilarda performans slaytinda teta dalga boyunda diisiik
diizeyde aktivite gdzlenirken konfor ve yakit tasarrufu slaytlarinda beyin aktivitelerinin
artarak alfa dalga boyuna c¢iktig1 gozlemlenmistir.. Katilimcinin beyin aktiviteleri
Hyundai markas1 ile dayaniklilik slaytinda teta dalga boyunda diisiikk diizeyde
gozlenirken Hyundai ve kalite slaytinda artarak alfa dalga boyuna yiikseldigi
gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinde Renault markasi i¢in kendisine
verilen uyaricilara herhangi bir tepkisi gézlenmemistir. Katilimcinin Toyota markasi
i¢in verilen uyaricilardan sik tasarim ve prestij slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik
diizeyde aktivite gdzlenirken yakit tasarrufu, kaliteli hizmet ve performans slaytlarinda
beyin aktivitelerinin artarak alfa dalga boyuna yiikseldigi gozlemlenmistir. Katilimeinin
beyin aktivitelerinde Volkswagen markasi igin ise sik tasarim slaytlarinda teta dalga
boyunda diisiik diizeyde aktivasyon gdézlemlenmistir. Konfor slaytinda beyin aktiviteleri
alfa dalga boyunda iken katilimcinin en ¢ok tepkiyi Volkswagen ve prestij slaytinda
verdigi gézlemlenmistir. Katilimc1 ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka
ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben Renault marka ara¢ kullandigini belirtmistir.
EEG sonuglar1 baz alindiginda da kendisine verilen uyaricilar1 en ¢ok Toyota markasi
ile eslestirdigi gézlemlenmistir ancak katilimci en yogun tepkileri Volkswagen markasi

icin verdigi gozlenmistir. Katilimc1 bunun yan sira kendisine sorulan imkaniniz olsa
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hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna tasarimini begendigi i¢in
Volkswagen cevabini vermistir.

5.KATILIMCI
Tablo 15. 5.Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - 0 0 - -

GUVENLIK - - - - - -

YAKIT TASARRUFU - - - - - -

SIK TASARIM - - - - a -

KALITELI HIZMET - - - - - B

PRESTIJ - - - a - -

PERFORMANS - - - - - -

DAYANIKLILIK - - - - - -

KALITE - ’ p - - -

5.Katilmemin Fiat, Ford ve Volkswagen markalar1 ile higbir boyutu
eslestirmedigi gozlenmistir. Katilmecinin beyin aktivitelerinde Hyundai markasi igin
konfor slaytinda diisiik diizeyde aktivite gézlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinde
Renault markasi icin konfor slaytinda diisiik diizeyde aktivite gézlemlenirken Renault
ve prestij slaytinda beyin aktiviteleri artarak alfa dalga boyuna yiikselmistir.
Katilmcimmin  en fazla tepkiyi ise Toyota ve sik tasarim slaytinda verdigi
gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Toyota ve sik tasarim slaytinda yiiksek
diizeyde ve alfa dalga boyunda gerceklesmistir. Katilimci ¢alisma sonrasinda sorulan
hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben Honda marka ara¢ kullandigini
belirtmistir. EEG sonuglar1 incelendiginde ise kendisine verilen uyaricilari en ¢ok
Renault markasi ile eslestirdigi gézlemlenmistir. Katilimc1 bunun yam sira kendisine
sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna prestijli

oldugunu diisiindiigii i¢in Mercedes cevabini vermistir.
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6.KATILIMCI
Tablo 16. 6.Katilimcinin EEG Sonuglart

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - 0 - - - -

GUVENLIK - - - - - -

YAKIT TASARRUFU - - - - - -

SIK TASARIM - - - 0 - -

KALITELI HIZMET - - - - - -

PRESTIJ - - - - a -

PERFORMANS - - - - - -

DAYANIKLILIK - - - - - )

KALITE - - - - ) )

6.Katilimcmin Fiat ve Hyundai markalar1 ile hicbir boyutu eslestirmedigi
gbzlenmistir. Katilimemnin beyin aktivitelerinde Ford markasi i¢in konfor slaytinda
diisiik diizeyde aktivite gozlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinde Renault markasi
icin s1k tasarim slaytinda diisiik diizeyde aktivite gdzlemlenmistir. Katilimcinin en fazla
tepkiyi ise Toyota ve prestij slaytinda verdigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin
aktiviteleri Toyota ve kalite slaytinda diisiik diizeyde ve teta dalga boyunda iken prestij
slaytinda artarak alfa dalga boyunda gerceklesmistir. Katilimc1 Volkswagen markasi
icin ise dayaniklilik ve kalite slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde tepki
verdigi gozlemlenmistir. Katilimc1 c¢aligma sonrasinda sorulan hangi marka arag
kullantyorsunuz sorusuna cevaben Opel marka ara¢ kullandigmi belirtmistir. EEG
sonuclar1 incelendiginde katilimcinin kendisine verilen uyaricilara yogun tepkiler
vermedigi gozlemlenmistir. Katilimeinin beyin aktiviteleri Toyota markasi ve prestij
slaytinda en yiliksek diizeye ¢ikmustir. Katilimer bunun yani sira kendisine sorulan
imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna prestijli oldugunu

diisiindiigli icin Mercedes cevabini vermistir.




94

7.KATILIMCI
Tablo 17. 7.Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - - - - -

GUVENLIK a - - - - -

YAKIT TASARRUFU - - - - - a

SIK TASARIM - - - - - o

KALITELI HIZMET - - 3 : o ;

PRESTIJ - - a - a -

PERFORMANS a - - - - -

DAYANIKLILIK - - 0 - - -

KALITE - - - - - -

7.Katilimemin Ford ve Renault markalar1 ile hicbir boyutu eslestirmedigi
gbzlenmistir. Katilimemin beyin aktivitelerinde Fiat markas1 i¢in giivenlik ve
performans slaytinda alfa dalga boyunda aktivite gozlenmistir Katilimcinin beyin
aktivitelerinde Hyundai markasi i¢in dayaniklilik slaytinda disiik diizeyde aktivite
gozlemlenirken prestij slaytinda beyin aktivitelerinin artarak alfa dalga boyuna
yiikseldigi gézlemlenmistir. Katilimecinin en fazla tepkiyi ise Toyota markasina verdigi
gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Toyota markasi i¢in kaliteli hizmet ve
prestij slaytinda alfa dalga boyunda gerceklestigi gozlenmistir. Katilimer Volkswagen
markasi i¢in ise yakit tasarrufu ve sik tasarim slaytlarinda alfa dalga boyunda tepki
verdigi gozlemlenmistir. Katilimec1 ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka
ara¢ kullanmiyorsunuz sorusuna cevaben Renault marka ara¢ kullandigini belirtmistir.
EEG sonuglart incelendiginde katilimcinin genel olarak Fiat, Toyota ve Volkswagen
markalari i¢in verilen uyaricilara daha fazla tepki verdigi gézlemlenmistir. Katilimcinin
beyin aktiviteleri Toyota markas: ve kaliteli hizmet slaytinda en yiiksek diizeye
cikmistir. Katilime1 bunun yani sira kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil
markasini tercih edersiniz sorusuna prestijli oldugunu diisiindiigii i¢in Audi cevabini

vermistir.
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8.KATILIMCI
Tablo 18. 8.Katilimcinin EEG Sonuglart

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - B - - -

GUVENLIK - - - - - -

YAKIT TASARRUFU - - - a a -

SIK TASARIM - - - - - -

KALITELI HIZMET - - - o - -

PRESTIJ - - - - - -

PERFORMANS - - - - a a

DAYANIKLILIK - - a - - -

KALITE - - - - - -

8 Katilimcimmin Fiat ve Ford markalar1 ile higbir boyutu eslestirmedigi
gbzlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinde Hyundai markasi i¢in dayaniklilik
slaytinda alfa dalga boyunda gozlemlenirken konfor slaytinda beyin aktivitelerinin ¢ok
yogun oldugu gozlemlenmistir. Katilimc1 Hyundai ve konfor slaytinda beyin aktiviteleri
beta dalga boyunda ger¢eklesmistir. Katilimeinin beyin aktivitelerinde Renault markasi
icin yakit tasarrufu ve kaliteli hizmet slaytrlarinda alfa dalga boyunda aktivite
gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Toyota markasi icin yakit tasarrufu ve
performans slaytlarinda alfa dalga boyunda ger¢eklesmistir. Katilimcinin Volkswagen
markas1 i¢in ise sadece performans slaytinda alfa dalga boyunda tepki verdigi
gbzlemlenmistir. Katilimc1 c¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka arag
kullaniyorsunuz sorusuna cevaben Range Rover marka ara¢ kullandigini belirtmistir.
EEG sonuglart incelendiginde katilimcinin en yogun tepkiyi Hyundai markasi igin
verdigi gozlenmistir. Bunun yani sira katilimer Renault ve Toyota markalarina da tepki
verdigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Hyundai markas: ve konfor
slaytinda en yiiksek diizeye c¢ikmustir. Katilimcr bunun yani sira kendisine sorulan
imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna performansi yiiksek

oldugunu diisiindiigii i¢in Jaguar cevabini vermistir.
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9.KATILIMCI
Tablo 19. 9.Katilimcinin EEG Sonuglart

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - - - - -

GUVENLIK - - - - - B

YAKIT TASARRUFU - - a - - -

SIK TASARIM - - a - - -

KALITELI HIZMET - - - - - o

PRESTIJ - - - - - -

PERFORMANS - - - - - -

DAYANIKLILIK - - - - - a

KALITE - 0 - - - -

9.Katilimcimin Fiat, Renault ve Toyota markalari ile hi¢cbir boyutu eslestirmedigi
gbzlenmistir. Katilimeinin beyin aktivitelerinde Ford markasi icin kalite slaytinda teta
dalga boyunda diisiik diizeyde aktivite gdzlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri
Hyundai markasi i¢in ise yakit tasarrufu ve sik tasarim slaytlarinda alfa dalga boyunda
gerceklesmistir. Katilimcr en yogun tepkiyi ise Volkswagen markasi i¢in vermistir.
Katilimemin Volkswagen markasi i¢in kaliteli hizmet ve dayaniklilik slaytlarinda alfa
dalga boyunda gergeklesen beyin aktivitelerinin Volkswagen ve giivenlik slaytinda en
yiiksek diizeye cikarak beta dalga boyunda gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilimci
calisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna
cevaben Volkswagen marka ara¢ kullandiginm1i belirtmistir. EEG  sonuglar
incelendiginde de katilimcinin en yogun tepkiyi halihazirda kullandigi marka olan
Volkswagen’e verdigi gozlemlenmistir. Katilimcimnin beyin aktiviteleri Volkswagen
markas1 ve gilivenlik slaytinda en yiiksek diizeye ¢ikmistir. Katilimer bunun yani sira
kendisine sorulan imkanimiz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna

kaliteli oldugunu diisiindiigii i¢in BMW cevabimi vermistir.
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10.KATILIMCI
Tablo 20. 10.Katilimcinin EEG Sonuglari
FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - a - 0 - -
GUVENLIK - - - - - -
YAKIT TASARRUFU - - a - - -
SIK TASARIM - - - - o 0
KALITELI HIZMET - - - - - o
PRESTIJ 0 0 o 0 - -
PERFORMANS - - - - - o
DAYANIKLILIK - - 0 - - o
KALITE - o 0 - - o

10.Katilhmeinin beyin aktivitelerinde Fiat markasi i¢in prestij slaytinda teta
dalga boyunda diisiik diizeyde aktivite gdzlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri
Ford markasi igin prestij slaytinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde iken konfor ve
kalite slaytlarinda artarak alfa dalga boyunda gergeklestigi gdzlemlenmistir.
Katilimcinin beyin aktiviteleri Hyundai markast i¢in ise dayanmiklilik ve kalite
slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde iken yakit tasarrufu ve prestij
slaytlarinda artarak alfa dalga boyunda gerceklesmistir. Katilimc1 Renault markasi igin
konfor ve prestij slaytlarinda teta dalga boyunda diiliikk diizeyde tepki vermistir.
Katilimemin beyin aktiviteleri Toyota markasi i¢in sadee sik tasarim slaytinda alfa
dalga boyunda gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilimer en yogun tepkiyi ise
Volkswagen markasi i¢in vermistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Volkswagen markasi
icin sik tasarim slaytinda disiik diizeyde teta dalga boyunda gerceklesirken kaliteli
hizmet, performans, dayaniklilik ve kalite slaytlarinda net bir sekilde artarak alfa dalga
boyunda gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilime1 ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan
hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben yine Volkswagen grubu
markalarindan olan Seat marka ara¢ kullandigin1 belirtmistir. EEG sonuglari
incelendiginde de katilimcinin en yogun tepkiyi halihazirda kullandigi marka olan
Volkswagen’e verdigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Volkswagen
markasi ile performans ve kalite slaytlarinda en yiliksek diizeye ¢ikmistir. Katilimei
bunun yani sira kendisine sorulan imkanimiz olsa hangi otomobil markasini tercih

edersiniz sorusuna kaliteli oldugunu diisiindiigii icin Mercedes cevabini vermistir.




11.KATILIMCI
Tablo 21. 11.Katilimcinin EEG Sonuglari
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FIAT

FORD

HYUNDAI

RENAULT

TOYOTA

KONFOR

GUVENLIK

YAKIT
TASARRUFU

SIK TASARIM

KALITELI
HiZMET

PRESTILJ

PERFORMANS

DAYANIKLILIK

KALITE

11.Katilimcinin Fiat, Ford, Hyundai, Renault ve Volkswagen markalar ile hi¢bir

boyutu eslestirmedigi gozlenmistir. Katilimcr kendisine gosterilen slaytlarda sadece

Toyota ve giivenlik slaytinda teta dalga boyunda diisiik diizeyde tepki vermistir.

Katilimer ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz

sorusuna cevaben Fiat marka ara¢ kullandigin1 belirtmistir. Katilime1 bunun yani sira

kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna

kaliteli oldugunu diisiindiigii icin Range Rover cevabini vermistir.
12.KATILIMCI
Tablo 22. 12 Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT

FORD

HYUNDAI

RENAULT

TOYOTA

VOLKSWAGEN

KONFOR

GUVENLIK

YAKIT TASARRUFU

SIK TASARIM

KALITELI HIZMET

PRESTIJ

PERFORMANS

DAYANIKLILIK

KALITE

12 Katilimcinin Fiat, Ford, Hyundai, Renault

ve Toyota markalar1 ile higbir

boyutu eslestirmedigi gozlenmistir. Katilimer kendisine gosterilen slaytlarda sadece

VOLKSWAGEN
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Volkswagen ve sik tasarim slaytinda alfa dalga boyunda yiliksek diizeyde tepki
vermigtir. Katilimcinin  genellikle diisiik diizeyde seyreden beyin aktiviteleri
Volkswagen ve sik tasarim slayti gosterildiginde yogun bir sekilde arttig
gozlemlenmistir. Katilimer ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka arag
kullantyorsunuz sorusuna cevaben Nissan marka ara¢ kullandigini belirtmistir.
Katilime1 bunun yani sira kendisine sorulan imkanimiz olsa hangi otomobil markasini
tercih edersiniz sorusuna prestijli oldugunu diisiindiigii i¢in Audi cevabin1 vermistir.
13.KATILIMCI
Tablo 23. 13.Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - o - - o -

GUVENLIK - - - - - a

YAKIT TASARRUFU - - - d = -

SIK TASARIM - o - - - a

KALITELI HIZMET h - - - - -

PRESTIJ - - - . - -

PERFORMANS - - 3 > 5 -

DAYANIKLILIK - - - 3 . -

KALITE - - - - - -

13.Katilimcimin  Fiat, Hyundai ve Renault markalar1 ile hi¢bir boyutu
eslestirmedigi gozlenmistir. Katilimc1 Ford markast i¢in konfor ve sik tasarim
slaytlarinda alfa dalga boyunda tepki vermistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Toyota
markasi i¢in konfor slaytinda alfa dalga boyunda gergeklesmistir. Katilimci en yogun
tepkiyi ise Volkswagen markasi i¢in vermistir. Volkswagen markasi i¢in giivenlik ve
sik tasarim slaytlarinda beyin aktiviteleri alfa dalga boyunda gerceklesmistir. Katilime1
calisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna
cevaben Ford marka arac¢ kullandigini belirtmistir. Katilime1 bunun yani sira kendisine
sorulan imkanmiz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna yine
konforlu oldugunu disiindiigii icin Ford cevabini vermistir. Katilimemin beyin

aktiviteleri Ford ve konfor slaytinda da yine alfa dalga boyunda gerceklesmistir.
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14.KATILIMCI
Tablo 24. 14 Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - - - - -

GUVENLIK - - - - - -

YAKIT TASARRUFU - - - a 0 a

SIK TASARIM - - - - - -

KALITELI HIZMET - - - - - -

PRESTIJ - - - - - -

PERFORMANS - - - - - -

DAYANIKLILIK - - - - - -

KALITE - - - - - -

14 Katilmcinin Fiat, Ford ve Hyundai markalari ile hi¢bir boyutu eslestirmedigi
gbzlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Renault markasi icin yakit tasarrufu
slaytinda alfa dalga boyunda gerceklesmistir. Katilimeinin beyin aktiviteleri Toyota
markasi i¢in yine sadece yakit tasarrufu slaytinda teta dalga boyunda ger¢eklesmistir.
Katilimer Volkswagen markas icin ise yine sadece yakit tasarrufu slaytinda alfa dalga
boyunda vermistir. Katilimci1 ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka arag
kullaniyorsunuz sorusuna cevaben Opel marka ara¢ kullandigini belirtmistir. Katilimci
bunun yani sira kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasi tercih
edersiniz sorusuna prestijli oldugunu diisiindiigii icin Mercedes cevabini vermistir.
Katilmemin  beyin aktivitelerinin sadece yakit tasarrufu slaytlarinda arttigi

gozlemlenmistir.
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15.KATILIMCI
Tablo 25. 15.Katilimecinin EEG Sonuglari
FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - - - - 0
GUVENLIK - - - - - N
YAKIT TASARRUFU a 0 - - - -
SIK TASARIM - o - - o o
KALITELI HIZMET - o - - - -
PRESTIJ 3 ; : : " 3
PERFORMANS - - - - - o
DAYANIKLILIK - 0 - a - -
KALITE a - - - o _

15.Katilmcinin Hyundai markasi ile higbir boyutu eslestirmedigi gozlenmistir.
Katilimciin beyin aktiviteleri Fiat markasi icin yakit tasarrufu ve kalite slaytlarinda
alfa dalga boyunda ger¢eklesmistir. Katilimeinin beyin aktiviteleri Ford markasi igin
yakit tasarrufu ve dayaniklilik slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde iken
stk tasarim ve kaliteli hizmet slaytlarinda artarak alfa dalga boyunda gerceklestigi
gbozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Renault markasi i¢in ise sadece
dayaniklilik slaytinda alfa dalga boyunda gergeklesmistir. Katilimcinin beyin
aktiviteleri Toyota markas: igin sik tasarim, prestij ve kalite slaytlarinda alfa dalga
boyunda gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Volkswagen
markasi i¢in konfor slaytinda teta dalga boyunda diisiik diizeyde gerceklesirken sik
tasarim ve performans slaytlarinda artarak alfa dalga boyunda gergeklestigi
gozlemlenmistir. Katilime1 c¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka arag
kullantyorsunuz sorusuna cevaben Renault marka ara¢ kullandigin1 belirtmistir. EEG
sonuglar1 incelendiginde de katilimcinin en yogun tepkiyi Toyota markasma verdigi
gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Toyota markasi ile sik tasarim ve kalite
slaytlarinda en yiiksek diizeye ¢ikmustir. Katilimci bunun yani sira kendisine sorulan
imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna kaliteli oldugunu

diisiindiigii i¢cin Mercedes cevabini vermistir.
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16.KATILIMCI
Tablo 26. 16.Katilimcinin EEG Sonuglari
FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - i - . § o
GUVENLIK - - - - - N
YAKIT TASARRUFU - - - o - o
SIK TASARIM - - - - - a
KALITELI HIZMET - - ; 3 " 3
PRESTIJ - - - - o o
PERFORMANS - - - - o -
DAYANIKLILIK - - - - - -
KALITE - - - - a o

16.Katilmcinin Fiat, Ford ve Hyundai markalari ile hi¢bir boyutu eslestirmedigi
gbzlenmistir. Katilmeinin beyin aktiviteleri Renault markasi i¢in ise sadece yakit
tasarrufu slaytinda alfa dalga boyunda gerceklesmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri
Toyota markasi i¢in kaliteli hizmet, prestij, performans ve kalite slaytlarinda alfa dalga
boyunda gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilime1 en yogun tepkiyi Volkswagen
markast i¢in vermistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin Volkswagen markasi igin
konfor, yakit tasarrufu, sik tasarim, prestij ve kalite slaytlarinda alfa dalga boyunda
gerceklestigi  gozlemlenmistir. Katilime1 ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi
marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben Renault marka ara¢ kullandigim
belirtmistir. EEG sonuclart incelendiginde de katilimcmin en yogun tepkiyi
Volkswagen markasimma verdigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri
Volkswagen markasi ile kalite slaytlarinda en yiiksek diizeye ¢ikmigstir. Katilimc1 bunun
yani sira kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz
sorusuna EEG sonuglari ile paralel olarak kaliteli oldugunu diisiindiigii i¢in Volkswagen

cevabini vermistir.
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17.KATILIMCI
Tablo 27. 17 Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - - - - -

GUVENLIK - - - - - -

YAKIT TASARRUFU - - - - - -

SIK TASARIM - - - - - -

KALITELI HIZMET - - - - - -

PRESTIJ - - - - - -

PERFORMANS - - - - - -

DAYANIKLILIK - - - - - -

KALITE - - - - - -

17.katilimemin EEG ¢iktilart incelendiginde deney boyunca beyin aktivitelerinin
kendisine verilen uyaricilara herhangi bir tepkisi tespit edilememistir. Katilimci
kendisine verilen higbir uyariciyr verilen markalar ile eslestirmedigi goézlemlenmistir.
Katilimer ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullantyorsunuz
sorusuna cevaben Fiat marka ara¢ kullandigin1 belirtmistir. Katilime1 bunun yani sira
kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna
kaliteli oldugunu diisiindiigii i¢in Volkswagen cevabini vermistir ancak katilimcinin

EEG verileri incelendiginde Volkswagen markasi i¢in herhangi bir tepki

gbzlemlenmemistir.
18.KATILIMCI
Tablo 28. 18.Katilimcinin EEG Sonuglari
FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - 0 - - - -
GUVENLIK - - - - B o
YAKIT TASARRUFU - - - - - -
SIK TASARIM - o - ; N -
KALITELI HIZMET - - B - - 0
PRESTIJ - - - o o a
PERFORMANS - - - B o o
DAYANIKLILIK - - - o - o
KALITE - - - - - B

18.Katilimcinin Fiat markast ile hicbir boyutu eslestirmedigi gozlenmistir.

Katilimcinin beyin aktivitelerinin Ford markasi i¢in konfor slaytinda teta dalga boyunda
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ve diislik diizeyde iken sik tasarim slaytinda artarak alfa dalga boyunda gerceklestigi
gozlemlenmistir. Katilimcmin beyin aktivitelerinin Hyundai markas1 i¢in ise sadece
kaliteli hizmet slaytinda arttig1 gézlemlenmistir. Katilimcinin teta dalga boyunda devam
eden beyin aktiviteleri Hyundai ve kaliteli hizmet slaytinda yogun bir sekilde artarak
beta dalga boyuna ylikselmistir. Katilimcmin beyin aktiviteleri Renault markasi igin
prestij ve dayaniklilik slaytinda alfa dalga boyunda gerceklestigi gozlemlenirken
performans slaytinda artarak beta dalga boyuna yiikseldigi gozlemlenmistir.
Katilimcinin beyin aktiviteleri Toyota markasi i¢in prestij ve performans slaytlarinda
alfa dalga boyunda gergeklestigi gozlemlenirken Toyota ve gilivenlik slaytinda artarak
beta dalga boyunda gergeklesmistir. Katilime1 en yogun tepkiyi ise Volkswagen markasi
icin vermistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Volkswagen markasi icin kaliteli hizmet
slaytinda teta dalga boyunda diisiik diizeyde gerceklesirken giivenlik, prestij,
performans ve dayaniklilik slaytlarinda artarak alfa dalga boyunda gergeklestigi
gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri ise Volkswagen ve kalite slaytinda en
yilksek diizeye c¢ikarak beta dalga boyunda gerceklesmistir. Katilimcr c¢alisma
sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben
Volkswagen marka ara¢ kullandigini1 belirtmistir. EEG sonuglart incelendiginde de
katilmcinin en yogun tepkiyi Volkswagen markasina verdigi gozlemlenmistir.
Katilimcinin beyin aktiviteleri Volkswagen markasi ile kalite slaytlarinda en yiiksek
diizeye ¢ikmistir. Katilimcr bunun yani sira kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi
otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna EEG sonuglar ile paralel olarak kaliteli

oldugunu diisiindiigii i¢in Volkswagen cevabini vermistir.
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19.KATILIMCI
Tablo 29. 19.Katilimcinin EEG Sonuglari
FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - 0 - - -
GUVENLIK - _ - - 5 a
YAKIT TASARRUFU - - - - - o
SIK TASARIM - o - - - o
KALITELI HIZMET - - ; 3 0 3
PRESTIJ - - - - - -
PERFORMANS - - - - - B
DAYANIKLILIK - - - - - -
KALITE - - - - 0 -

19.Katilmeinin Fiat ve Renault markalar1 ile higbir boyutu eslestirmedigi
gbzlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin Ford markasi i¢in sik tasarim slaytinda
alfa dalga boyunda gergeklestigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin
Hyundai markasi i¢in ise sadece konfor slaytinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde
gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Toyota markasi igin
kaliteli hizmet ve kalite slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde gerceklestigi
gbzlemlenmistir. Katilimc1 en yogun tepkiyi ise Volkswagen markasi i¢in vermistir.
Katilimciin beyin aktiviteleri Volkswagen markasi i¢in giivenlik, pyakit tasarrufu ve
sik tasarim slaytlarinda alfa dalga boyunda gerceklestigi goézlemlenmistir. Katilimeinin
beyin aktiviteleri ise Volkswagen ve performans slaytinda en yiiksek diizeye ¢ikarak
beta dalga boyunda gerceklesmistir. Katilimer ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan
hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben Ford marka ara¢ kullandigini
belirtmistir. EEG sonuclart incelendiginde katilimcinin en yogun tepkiyi Volkswagen
markasina verdigi gézlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Volkswagen markasi
ile performans slaytlarinda en yiiksek diizeye cikmistir. Katilimcir bunun yam sira
kendisine sorulan imkanimiz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna
kaliteli oldugunu diisiindiigii i¢cin Ford cevabini vermistir ancak EEG ¢iktilarina gore

katilimc1 Ford markasini sadece sik tasarim boyutu ile eslestirdigi gozlemlenmistir.
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20.KATILIMCI
Tablo 30. 20.Katilimcinin EEG Sonuglari

KONFOR - - - - - -

GUVENLIK - 0 - - - -

YAKIT
TASARRUFU 0 0 - a - -

SIK TASARIM ) - - - - -

KALITELI
HiZMET - - - - - -

PRESTIJ - - - - - 0

PERFORMANS - - - - a 0

DAYANIKLILIK - - - - 0 -

KALITE - - - - 0 a

20.Katilimcinin Hyundai markasi ile hi¢bir boyutu eslestirmedigi gozlenmistir.
Katilimcinin beyin aktivitelerinin Fiat markasi1 i¢in yakit tasarrufu ve sik tasarim
slaytinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde oldugu gézlemlenmistir. Katilimcinin
beyin aktivitelerinin Ford markasi igin giivenlik ve yakit tasarrufu slaytlarinda slaytinda
teta dalga boyunda ve diislik diizeyde gergeklestigi gozlemlenmistir. Katilimecinin beyin
aktivitelerinin Renault markasi1 i¢in ise sadece yakit tasarrufu slaytinda alfa dalga
boyunda gerceklestigi gézlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Toyota markasi
icin dayaniklilik ve kalite slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiikk diizeyde
gerceklesirken Toyota ve performans slaytinda artarak alfa dalga boyuna yiikseldigi
gozlemlenmistir. Katilimecmin beyin aktiviteleri Volkswagen markasi i¢in prestij ve
performans slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde gerceklesirken
Volkswagen ve kalite slaytinda artarak alfa dalga boyuna yiikseldigi gozlemlenmistir.
Katilimct en yogun tepkiyi Volkswagen ve Toyota markalart i¢in vermistir. Katilimei
calisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna
cevaben Volkswagen marka ara¢ kullandigim1 belirtmistir. EEG  sonuglari
incelendiginde katilimcinin en yogun tepkiyi Volkswagen markasina verdigi
gbzlemlenmistir. Katilimcimin beyin aktiviteleri Volkswagen markasi ile performans
slaytlarinda en yiiksek diizeye ¢ikmistir. Katilimcr bunun yani sira kendisine sorulan
imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna konforlu oldugunu

diisiindiigli icin Volkswagen cevabini vermistir. Katilimcinin EEG ¢iktilarina gore de

FIAT FORD HYUNDAI RENAULT TOYOTA | VOLKSWAGEN
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katilime1r Volkswagen ve Toyota markasina diger markalarina gére daha yogun tepki

verdigi gozlemlenmistir.

21.KATILIMCI
Tablo 31. 21 .Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - - - - -

GUVENLIK - - 0 - - -

YAKIT TASARRUFU - - a a - -

SIK TASARIM - - - - - -

KALITELI HIZMET - - - - o -

PRESTIJ a - - - - -

PERFORMANS - o - - = o

DAYANIKLILIK a = a = 0 o

KALITE - - - - - -

21.Katilimciin beyin aktivitelerinin Fiat markasi i¢in prestij ve dayaniklilik
slaytlarinda alfa dalga boyunda gergeklestigi goézlemlenmistir. Katilimcinin beyin
aktivitelerinin Ford markasi i¢in performans slaytinda alfa dalga boyunda gerceklestigi
gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin Hyundai markas1 i¢in ise giivenlik
slaytinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde gerceklesen beyin aktiviteleri yakit
tasarrufu ve dayaniklilik slaytlarinda artarak alfa dalga boyuna yikselmistir.
Katilimeimin beyin aktiviteleri Renault markasi i¢in sadece yakit tasarrufu slaytinda alfa
dalga boyunda gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilimeinin beyin aktiviteleri Toyota
markas1 i¢in dayaniklilik slaytinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde gerceklesen
beyin aktiviteleri kaliteli hizmet slaytinda artarak alfa dalga boyuna yiikselmistir.
Katilimeimin beyin aktivitelerinin Volkswagen markasi i¢in performans ve dayaniklilik
slaytlarinda alfa dalga boyunda gercgeklestigi gozlemlenmistir. Katilimer g¢aligma
sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben
Hyundai marka ara¢ kullandigin1 belirtmistir. EEG sonuglar1 incelendiginde de
katilimcinin en yogun tepkiyi Hyundai markasina verdigi gézlemlenmistir. Katilimcinin
beyin aktiviteleri Ford ve performans ile Toyota ve kaliteli hizmet slaytlarinda en
yiiksek diizeye c¢ikmistir. Katilimcr bunun yani sira kendisine sorulan imkaniniz olsa

hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna konforlu oldugunu diislindiigii igin
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Volkswagen cevabini vermistir ancak EEG c¢iktilarina bakildiginda katilimcinin

Volkswagen ve konfor slaytinda herhangi bir tepkisi gozlemlenmemistir.

22.KATILIMCI
Tablo 32. 22 Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN
KONFOR - o o - o B
GUVENLIK - - - - - o
YAKIT TASARRUFU - - - - 0 -
SIK TASARIM - - - - - -
KALITELI HIZMET - - - - o -
PRESTIJ o - - - - -
PERFORMANS - - - - - -
DAYANIKLILIK - 4 2 - 0 -
KALITE - - 2 - - -

22 Katilimciin Renault markasi ile higbir boyutu eslestirmedigi gozlenmistir.
Katilimcinin beyin aktivitelerinin Fiat markasi i¢in prestij slaytinda alfa dalga boyunda
gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin Ford markast igin
konfor slaytinda alfa dalga boyunda gergeklestigi gézlemlenmistir. Katilimcinin beyin
aktivitelerinin Hyundai markas1 i¢in ise konfor slaytinda alfa dalga boyunda
gerceklestigi gdzlemlenmistir. Katilimeimin beyin aktiviteleri Toyota markasi i¢in yakit
tasarrufu ve dayaniklilik slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde gergeklesen
beyin aktiviteleri konfor ve kaliteli hizmet slaytlarinda artarak alfa dalga boyuna
yiikselmigtir. Katilimeinin beyin aktivitelerinin Volkswagen markas1 i¢in giivenlik
slaytinda alfa dalga boyunda gergeklesirken konfor slaytinda artarak beta dalga boyuna
yiikseldigi  gozlemlenmistir. Katilimer ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi
marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben Toyota marka ara¢ kullandigim
belirtmistir. EEG sonuglar incelendiginde de katilimcinin en yogun tepkiyi Toyota
markasina verdigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Volkswagen ve
konfor slaytinda en yiiksek diizeye ¢ikmistir. Katilimer bunun yani sira kendisine
sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna tasarimini

begendigi i¢in Ferrari cevabini vermistir.
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23.KATILIMCI
Tablo 33. 23 Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN
KONFOR - - - - - -
GUVENLIK - - - - - -
YAKIT TASARRUFU - o - o - -
SIK TASARIM - - - o - o
KALITELI HIZMET - - - - - -
PRESTIJ - - - o - -
PERFORMANS o - - B - -
DAYANIKLILIK - - - - - -
KALITE - - - - - -

23 Katilimcinin Hyundai ve Toyota markalar1 ile hi¢bir boyutu eslestirmedigi
gbzlenmistir. Katilimeinin beyin aktivitelerinin Fiat markasi i¢in performans slaytinda
alfa dalga boyunda gergeklestigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin
Ford markas: igin yakit tasarrufu slaytinda alfa dalga boyunda gerceklestigi
gbzlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin Renault markasi i¢in yakit tasarrufu,
stk tasarim ve prestij slaytlarinda alfa dalga boyunda gerceklesirken Renault ve
performans slaytinda artarak beta dalga boyuna yiikseldigi gozlemlenmistir.
Katilimciin beyin aktivitelerinin Volkswagen markasi i¢in ise sadece sik tasarim
slaytinda alfa dalga boyunda gergeklestigi gozlemlenmistir. Katilimc1r ¢alisma
sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben
Renault marka ara¢ kullandigin1 belirtmistir. EEG sonuglart incelendiginde de
katilimecinin en yogun tepkiyi Renault markasina verdigi gozlemlenmistir. Katilimcinin
beyin aktiviteleri Renault ve performans slaytinda en yiiksek diizeye c¢ikmistir.
Katilimer bunun yan sira kendisine sorulan imkanimiz olsa hangi otomobil markasini

tercih edersiniz sorusuna tasarimini begendigi i¢in Ford cevabini vermistir.
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24 KATILIMCI
Tablo 34. 24 Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - - : ; - :

GUVENLIK - - a a - -

YAKIT TASARRUFU - - - o - -

SIK TASARIM - - - - - o

KALITELI HIZMET - - - - - -

PRESTIJ - - - - - o

PERFORMANS - 0 - - - -

DAYANIKLILIK a 0 - - - -

KALITE - - o - - o

24 Katilimcinin Toyota markasi ile hicbir boyutu eslestirmedigi gozlenmistir.
Katilimcinin beyin aktivitelerinin Fiat markasi i¢in dayaniklilik slaytinda alfa dalga
boyunda gerceklestigi gdzlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin Ford markasi
icin performans ve dayaniklilik slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde
gerceklestigi gézlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin Hyundai markasi i¢in
giivenlik ve kalite slaytlarinda alfa dalga boyunda gerceklestigi gozlemlenmistir.
Katilimemin beyin aktivitelerinin Renault markasi i¢in giivenlik ve yakit tasarrufu
slaytlarinda alfa dalga boyunda gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin
aktivitelerinin Volkswagen markasi i¢in ise sik tasarim , prestij ve kalite slaytlarinda
alfa dalga boyunda gergeklestigi gozlemlenmistir. Katilimc1 ¢alisma sonrasinda
kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben Renault marka
ara¢ kullandiginmi belirtmistir. EEG sonuglari incelendiginde de katilimeinin en yogun
tepkiyi Volkswagen markasina verdigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri
Hyundai ve giivenlik slaytinda en yliksek diizeye ¢ikmistir. Katilimer bunun yani sira
kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna
giivenli oldugunu diisiindiigli icin Volkswagen cevabini vermistir ancak katilimcinin
EEG verileri incelendiginde Volkswagen ve giivenlik slaytinda herhangibir tepkisi

gbzlemlenmemistir.




25.KATILIMCI
Tablo 35. 25 Katilimcinin EEG Sonuglari
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FIAT

FORD

HYUNDAI

RENAULT

TOYOTA

VOLKSWAGEN

KONFOR

GUVENLIK

YAKIT TASARRUFU

SIK TASARIM

KALITELI HIZMET

PRESTIJ

PERFORMANS

DAYANIKLILIK

KALITE

25 katilimeinin EEG ¢iktilart incelendiginde deney boyunca beyin aktivitelerinin
kendisine verilen uyaricilara herhangi bir tepkisi tespit edilememistir. Katilimci
kendisine verilen higbir uyariciyr verilen markalar ile eslestirmedigi gozlemlenmistir.
Katilimer ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullantyorsunuz
sorusuna cevaben Skoda marka ara¢ kullandigin belirtmistir. Katilimc1 bunun yani sira

kendisine sorulan imkanimiz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna

prestijli oldugunu diigiindiigii icin Audi cevabin1 vermistir.
26.KATILIMCI
Tablo 36. 26 . Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT

FORD

HYUNDAI

RENAULT

TOYOTA

VOLKSWAGEN

KONFOR

GUVENLIK

YAKIT TASARRUFU

0]

o

SIK TASARIM

KALITELI HIZMET

PRESTIJ

PERFORMANS

DAYANIKLILIK

KALITE

26.Katilimcinin Renault ve Ford markalar1 ile higbir boyutu eslestirmedigi

gozlenmistir. Katilimecinin beyin aktivitelerinin Fiat markasi i¢in sik tasarim slaytinda

dayaniklilik

slaytinda

teta dalga boyunda ve

diisiik diizeyde

gerceklestigi
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gozlemlenirken yakit tasarrufu slaytinda artarak alfa dalga boyunda gergeklestigi
gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin Hyundai markasi icin prestij ve
performans slaytlarinda alfa dalga boyunda ger¢eklestigi gozlemlenmistir. Katilimcinin
beyin aktivitelerinin Toyota markasi i¢in yakit tasarrufu ve prestij slaytlarinda alfa dalga
boyunda gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktivitelerinin Volkswagen
markasi icin ise kaliteli hizmet ve kalite slaytlarinda alfa dalga boyunda gerceklestigi
gozlemlenmistir. Katilime1r c¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka arag
kullaniyorsunuz sorusuna cevaben Volkswagen marka ara¢ kullandigini belirtmistir.
EEG sonuglart incelendiginde de katilimcinin en yogun tepkiyi Hyundai, Toyota ve
Volkswagen markasina verdigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Toyota
ve prestij slaytinda en yiiksek diizeye ¢ikmustir. Katilimer bunun yami sira kendisine
sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna prestijli
oldugunu diisiindiigli i¢in Dodge cevabini vermistir.
27.KATILIMCI
Tablo 37. 27 Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN
KONFOR o - - - o -
GUVENLIK - 0 - - - 0
YAKIT TASARRUFU a o - a - -
SIK TASARIM - - - - a -
KALITELI HIZMET - - - - - -
PRESTIJ - o a - - o
PERFORMANS - - - a - a
DAYANIKLILIK a o a a o a
KALITE - - - - o 0

27 Katilimcinin beyin aktivitelerinin Fiat markasi i¢in konfor, yakit tasarrufu ve
dayaniklilik slaytlarinda alfa dalga boyunda gergeklestigi gozlemlenmistir. Katilimcinin
beyin aktivitelerinin Ford markasi i¢in giivenlik slaytinda teta dalga boyunda ve diisiik
diizeyde gergeklesen beyin aktiviteleri yakit tasarrufu, prestij ve dayamiklilik
slaytlarinda artarak alfa dalga boyuna yiikseldigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin
aktivitelerinin Hyundai markasi i¢in ise prestij ve dayaniklilik slaytlarinda alfa dalga
boyunda gergeklestigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Renault markasi

icin yakit tasarrufu, performans ve dayamiklilik slaytlarinda alfa dalga boyunda




113

gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilimeinin beyin aktivitelerinin Toyota markas1 i¢in
konfor, sik tasarim, dayaniklilik ve kalite slaytlarinda alfa dalga boyunda gergeklestigi
gozlemlenmistir. Katilimcinin Volkswagen markasi i¢in giivenlik ve kalite slaytlarinda
teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde gergeklesen beyin aktiviteleri prestij, performans
ve dayaniklilik slaytlarinda artarak alfa dalga boyuna yiikselmistir. Katilimcr ¢alisma
sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben
Peugeot marka ara¢ kullandigimmi belirtmistir. EEG sonuglar1 incelendiginde de
katilimcinin en yogun tepkiyi Volkswagen markasina verdigi gozlemlenmistir.
Katilimemin beyin aktiviteleri Volkswagen ve performans slaytinda en yiiksek diizeye
cikmistir. Katilimer bunun yani sira kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil
markasini tercih edersiniz sorusuna dayanikli oldugunu diisiindiigli icin BMW cevabini
vermistir.
28.KATILIMCI
Tablo 38. 28 .Katilimcinin EEG Sonuglari

FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - ; - L - -

GUVENLIK - - - - - -

YAKIT TASARRUFU - - - - - -

SIK TASARIM - - - - - -

KALITELI HIZMET - - - - - _

PRESTIJ - - - - - _

PERFORMANS - - - - - -

DAYANIKLILIK - - - - - -

KALITE - - - - - -

28 katilimcinin EEG ¢iktilart incelendiginde deney boyunca beyin aktivitelerinin
kendisine verilen uyaricilara herhangi bir tepkisi tespit edilememistir. Katilimci
kendisine verilen higbir uyariciyr verilen markalar ile eslestirmedigi gézlemlenmistir.
Katilimc1 calisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz
sorusuna cevaben Opel marka ara¢ kullandigini belirtmistir. Katilimci bunun yani sira
kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna
giivenli oldugunu diisiindiigi i¢in Volkswagen cevabin1 vermistir ancak ancak
katilimcinin EEG verileri incelendiginde Volkswagen ve gilivenlik slaytinda herhangibir

tepkisi gézlemlenmemistir.




114

29.KATILIMCI
Tablo 39. 29 . Katilimcimin EEG Sonuglari
FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR - a ; 0 " 5
GUVENLIK - - - - - N
YAKIT TASARRUFU - o o o - o
SIK TASARIM - - - 0 o o
KALITELI HIZMET - - o - - -
PRESTIJ - - - o 0 o
PERFORMANS - o - - o o
DAYANIKLILIK - o o - - -
KALITE - - - - - o

29 Katilimcinin  Fiat markasi ile hicbir boyutu eslestirmedigi goézlenmistir.
Katilimcinin beyin aktivitelerinin Ford markasi i¢in konfor, yakit tasarrufu, performans
ve dayaniklilik slaytlarinda alfa dalga boyunda gergeklestigi gozlemlenmistir.
Katilimemin beyin aktivitelerinin Hyundai markast i¢in ise yakit tasarrufu, kaliteli
hizmet ve dayaniklilik slaytlarinda alfa dalga boyunda gerceklestigi gézlemlenmistir.
Katilimcinin Renault markasi i¢in konfor ve sik tasarim slaytlarinda teta dalga boyunda
ve diisiik diizeyde gergeklesen beyin aktiviteleri yakit tasarrufu ve prestij slaytlarinda
artarak alfa dalga boyuna ylikselmistir. Katilimcinin Toyota markast i¢in prestij
slaytinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde gergeklesen beyin aktiviteleri konfor,
stk tasarim ve performans slaytlarinda artarak alfa dalga boyuna ylikselmistir.
Katilimciin Volkswagen markasi i¢in beyin aktivitelerinin yakit tasarrufu, sik tasarim,
prestij, performans ve kalite slaytlarinda alfa dalga boyunda gerceklestigi
gbzlemlenmistir. Katilimc1 c¢alisma sonrasinda kendisine sorulan hangi marka arag
kullantyorsunuz sorusuna cevaben Honda marka ara¢ kullandigini belirtmistir. EEG
sonuclar1 incelendiginde de katilimcinin en yogun tepkiyi Volkswagen markasina
verdigi gozlemlenmistir. Katilmeinin beyin aktiviteleri Renault ve yakit tasarrufu
slaytinda en yiliksek diizeye ¢ikmustir. Katilimer bunun yani sira kendisine sorulan
imkanmiz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna EEG verileri ile

paralel olarak prestijli oldugunu diisiindiigli i¢in Volkswagen cevabini vermistir.
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30.KATILIMCI
Tablo 40. 30.Katilimcinin EEG Sonuglari
FIAT | FORD | HYUNDAI | RENAULT | TOYOTA | VOLKSWAGEN

KONFOR ) B - - a a
GUVENLIK - B - - - -
YAKIT TASARRUFU ) - - - a -
SIK TASARIM - o - 0 - o
KALITELI HIZMET - - - 0 0

PRESTIJ - - - - - -
PERFORMANS - - a - - -
DAYANIKLILIK - - - a 0 o
KALITE - - - a - a

30.Katilimcinin beyin aktivitelerinin Fiat markasi i¢in konfor ve yakit tasarrufu
slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde gerceklestigi gdzlemlenmistir. Ford
markas1 icin ik tasarim slaytinda alfa dalga boyunda iken konfor ve giivenlik
slaytlarinda artarak beta dalga boyuna yiikseldigi gézlemlenmistir. Katilimcinin beyin
aktivitelerinin 06zellikle Ford ve gilivenlik slaytinda yogun bir sekilde arttig1
gbzlemlenmistir. Katilimeinin beyin aktivitelerinin Hyundai markas1 i¢in ise sadece
performans slaytinda arttigi gézlemlenmistir. Katilimcinin teta dalga boyunda devam
eden beyin aktiviteleri Hyundai ve performans slaytinda alfa dalga boyuna yiikseldigi
gbzlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Renault markasi i¢in sik tasarim ve
kaliteli hizmet slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde iken dayaniklilik ve
kalite slaytlarinda artarak alfa dalga boyunda gerceklestigi gdzlemlenmistir.
Katilimcimin beyin aktiviteleri Toyota markasi icin kaliteli hizmet ve dayaniklilik
slaytlarinda teta dalga boyunda ve diisiik diizeyde gerceklestigi gozlemlenirken konfor
ve yakit tasarrufu slaytlarinda artarak alfa dalga boyunda gergeklesmistir. Katilimci en
yogun tepkiyi ise Volkswagen markasi i¢in vermistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri
Volkswagen markasi i¢in kaliteli hizmet slaytinda teta dalga boyunda diisiik diizeyde
gerceklesirken konfor, sik tasarim, dayaniklilik ve kalite slaytlarinda artarak alfa dalga
boyunda gerceklestigi gozlemlenmistir. Katilime1 ¢alisma sonrasinda kendisine sorulan
hangi marka ara¢ kullaniyorsunuz sorusuna cevaben Toyota marka ara¢ kullandigini
belirtmistir. EEG sonuglar incelendiginde katilimcinin en yogun tepkiyi Volkswagen

markasina verdigi gozlemlenmistir. Katilimcinin beyin aktiviteleri Ford markas: ile
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konfor ve giivenlik slaytlarinda en yiiksek diizeye ¢ikmistir. Katilimer bunun yani sira
kendisine sorulan imkaniniz olsa hangi otomobil markasini tercih edersiniz sorusuna
prestijli oldugunu diislindiigii icin Mercedes cevabini vermistir.

Otomobil kullanicilarinin otomobil marka algilarinin tespit edilmesi amaciyla
konfor, giivenlik, yakit tasarrufu, sik tasarim, kaliteli hizmet, prestij, performans,

dayaniklilik ve kalite boyutlar1 kullanilarak yapilan ¢aligmanin sonuglarina gore;
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Katilimeilarin %10’unun bir diizeyde Fiat ile konfor boyutunu eslestirdigi
gozlemlenmistir. Fiat ve giivenlik boyutunu eslestirenlerin oran1 %6.7 iken, Fiat ve
yakit tasarrufu boyutunu ise katilimcilarin %23.3°1 eslestirmistir. Fiat ve sik tasarim
boyutunu katilimcilarin %6.7’sinin eslestirdigi gézlemlenmistir. Fiat ve kaliteli hizmet
boyutuna katilimcilarin hicbirinin tepki vermedigi gozlemlenmistir. Fiat markasi ve
prestij boyutunu katilmcilarin %13.3’1 eslestirirken Fiat ve performans boyutunu
katilimcilarin %10°unun eslestirdigi gézlemlenmistir. Fiat ve dayaniklilik boyutunu
eslestirenlerin oran1 ise %]16.7°dir. Fiat ve kalite boyutunu katilimcilarin sadece
%3.3’liniin eslestirdigi gézlemlenmistir. Fiat markas: i¢in katilimcilar en fazla yakat
tasarrufu boyutunu eslestirirken Fiat markasi ve kaliteli hizmet boyutunu higbir

katilimcinin eslestirmedigi gézlemlenmistir.
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Katilimeilarin %30’unun bir diizeyde Ford ile konfor boyutunu eslestirdigi
gozlemlenmistir. Ford ve giivenlik boyutunu eslestirenlerin oran1 %10 iken, Ford ve
yakit tasarrufu boyutunu Kkatilimeilarin %20’sinin eslestirdigi gézlemlenmistir. Ford
markasi ve sik tasarim boyutunu katilimeilarin %16.7°si eslestirirken Ford ve kaliteli
hizmet boyutunu katilimcilarin sadece %3.3’{iniin eslestirdigi gozlemlenmistir. Ford ve
prestij boyutunu katilimcilarin %6.7’si eslestirirken Ford ve performans boyutunu ise
katilimcilarin %16.7’sinin eslestirdigi gézlemlenmistir. Ford ve dayaniklilik boyutunu
eslestirenlerin oran1 ise %13.3’tiir. Ford ve kalite boyutunu katilimeilarin %10’unun
eslestirdigi gozlemlenmistir. Ford markasi igin katilimcilar en fazla konfor boyutuna
tepki verirken Ford markasi ve kaliteli hizmet boyutunu katilimcilarin sadece

%3.3’1linlin eslestirdigi gozlemlenmistir.
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Katilimcilarin %13.3{iniin bir diizeyde Hyundai ile konfor boyutunu eslestirdigi
gozlemlenmistir. Hyundai ve giivenlik boyutunu eslestirenlerin orani %6.7 iken,
Hyundai ve yakit tasarrufu boyutunu katilimcilarin  %16.7’sinin  eslestirdigi
gbozlemlenmistir. Hyundai markas1 ve sik tasarim boyutunu katilimcilarin 9%3.3°1
eslestirirken Hyundai ve kaliteli hizmet boyutunu katilimcilarin %10’unun eslestirdigi
gozlemlenmistir. Hyundai ve prestij boyutunu katilimcilarin %13.3°1 eslestirirken
Hyundai ve performans boyutunu ise katilimcilarin  %10’unun eslestirdigi
gozlemlenmistir. Hyundai ve dayaniklilik boyutunu eslestirenlerin orani ise %26.7°dir.
Hyundai ve kalite boyutunu katilimcilarin %13.3’iinlin eslestirdigi gozlemlenmistir.
Hyundai markasi igin katilimcilar en fazla dayaniklilik boyutuna tepki verirken Hyundai
markast ve sik tasarim boyutunu katilimcilarin sadece %3.3’ilinlin eslestirdigi

gbzlemlenmistir.
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Katilimcilarin %10’ unun bir diizeyde Renault ile konfor boyutunu eslestirdigi
gozlemlenmistir. Renault ve gilivenlik boyutunu eslestirenlerin oran1 sadece %3.3 iken,
Renault ve yakit tasarrufu boyutunu katilmeilarin  %33.3’lniin  eslestirdigi
gozlemlenmistir. Renault markasi ve sik tasarim boyutunu katilimcilarin %16.7°si
eslestirirken Renault ve kaliteli hizmet boyutunu katilimcilarin %10 unun eslestirdigi
gozlemlenmistir. Renault ve prestij boyutunu katilimcilarin %20°’si eslestirirken Renault
ve performans boyutunu ise katilimcilarin %10 unun eslestirdigi gozlemlenmistir.
Renault ve dayaniklilik boyutunu eslestirenlerin orani ise %16.7’dir. Renault ve kalite
boyutunu katilimeilarin %3.3’{inilin eslestirdigi gézlemlenmistir. Renault markasi i¢in
katilimecilar en fazla yakit tasarrufu boyutuna tepki verirken Renault markasi ile
giivenlik ve kalite boyutunu katilimcilarin = sadece %3.3’linlin  eslestirdigi

gbzlemlenmistir.
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Katilimeilarin %20’sinin bir diizeyde Toyota ile konfor boyutunu eslestirdigi
gozlemlenmistir. Toyota ve giivenlik boyutunu eslestirenlerin oran1 %6.7 iken, Toyota
ve yakit tasarrufu boyutunu katilimcilarin 9%20°sinin eslestirdigi gdzlemlenmistir.
Toyota markasi ve sik tasarim boyutunu katilimcilarin %20’si eslestirirken Toyota ve
kaliteli hizmet boyutunu katilimcilarin %26.7’sinin eslestirdigi gozlemlenmistir. Toyota
ve prestij boyutunu katilimcilarin %30°u eslestirirken Toyota ve performans boyutunu
ise Katilimeilarin %23.3%linilin eslestirdigi gozlemlenmistir. Toyota ve dayaniklilik
boyutunu eslestirenlerin orani ise %20’dir. Toyota ve kalite boyutunu katilimcilarin
%30’unun eslestirdigi gézlemlenmistir. Toyota markasi i¢in katilimcilar en fazla prestij
ve kalite boyutuna tepki verirken Toyota markasi ile giivenlik boyutunu katilimcilarin

%6.7 sinin eslestirdigi gézlemlenmistir.
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Katilimcilarin  %16.7’sinin  bir diizeyde Volkswagen ile konfor boyutunu
eslestirdigi gozlemlenmistir. Volkswagen ve giivenlik boyutunu eslestirenlerin orani
%23.3 iken, Volkswagen ve yakit tasarrufu boyutunu katilimcilarin %16.7 sinin
eslestirdigi  gézlemlenmistir. Volkswagen markast ve sik tasarim boyutunu
katilimcilarin ~ %46.7°si  eslestirirken Volkswagen ve kaliteli hizmet boyutunu
katilimcilarin %16.7’sinin eslestirdigi gézlemlenmistir. Volkswagen ve prestij boyutunu
katilimcilarin -~ %30’u  eslestiritken Volkswagen ve performans boyutunu ise
katilmcilarin %33.3’1linlin eslestirdigi gozlemlenmistir. Volkswagen ve dayamiklilik
boyutunu eslestirenlerin orant ise %16.7°dir. Volkswagen ve kalite boyutunu
katilimcilarin - %33.3’liniin  eslestirdigi gozlemlenmistir. Volkswagen markasi igin
katilimcilar en fazla sik tasarim boyutuna tepki vermistir. Bunun yaninda kalite ve
performans boyutlarinin da katilimcilar tarafindan eslestirildigi gdézlemlenmistir.
Volkswagen markas1 ile konfor, yakit tasarrufu ve kaliteli hizmet boyutlarinin

katilimcilar tarafindan gorece daha az eslestirildigi gozlemlenmistir.
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Katilimeilarin - otomobil markalar1 i¢in verdikleri tepkiler incelendiginde
katilimcilarin konfor boyutunu en ¢ok Ford markasi ile eslestirdigi gozlemlenmistir.
Ford markasindan sonra ise Toyota ve Volkswagen markalar1 katilimcilarin konfor
boyutu ile eslestirdigi diger markalar oldugu gozlemlenmistir. Renault ve Fiat
markalarinin ise katilimcilar tarafindan konfor boyutunun en diisiik diizeyde
eslestirildigi markalar oldugu gézlemlenmistir.

Katilimcilarin glivenlik boyutunu en ¢ok Volkswagen markasi ile eslestirdigi
gozlemlenmistir. Katilimeilarin giivenlik boyutunu en diisiik diizeyde eslestirdigi
markanin ise Renault markasi oldugu gézlemlenmistir.

Katilimeilarin yakit tasarrufu boyutunu en ¢ok Renault markas: ile eslestirdigi
gozlemlenmistir. Hyundai ve Volkswagen markalarinin ise katilimecilar tarafindan yakat

tasarrufu boyutunun en diisiik diizeyde eslestirildigi markalar oldugu gézlemlenmistir.
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Katilimcilarin sik tasarim boyutunu en ¢ok Volkswagen markasi ile eslestirdigi
gbzlemlenmistir. Hyundai markasi ise katilimcilar tarafindan sik tasarim boyutunun en
diisiik diizeyde eslestirildigi marka oldugu gozlemlenmistir.

Katilimcilarin kaliteli hizmet boyutunu en ¢ok Toyota markasi ile eslestirdigi
gozlemlenmistir. Fiat markas: ise katilimcilar tarafindan kaliteli hizmet boyutunun en
diisiik diizeyde eslestirildigi marka oldugu gézlemlenmistir.

Katilimcilarin prestij boyutunu en ¢ok Toyota ve Volkswagen markalar ile
eslestirdigi gozlemlenmistir. Ford markasi ise katilimcilar tarafindan prestij boyutunun
en diisiik diizeyde eslestirildigi marka oldugu gézlemlenmistir.

Katilimeilarin performans boyutunu en ¢ok Volkswagen markasi ile eslestirdigi
gbézlemlenmistir. Fiat, Hyundai ve Renault markalar1 ise katilimcilar tarafindan
performans boyutunun en disiik diizeyde eslestirildigi markalar oldugu
gozlemlenmistir.

Katilimcilarin dayaniklilik boyutunu en ¢ok Hyundai markasi ile eslestirdigi
gbzlemlenmistir. Ford markasi ise katilimcilar tarafindan dayaniklilik boyutunun en
diisiik diizeyde eslestirildigi marka oldugu gézlemlenmistir.

Katilimcilarin  kalite boyutunu en ¢ok Volkswagen markas: ile eslestirdigi
gozlemlenmistir. Volkswagen markasindan sonra ise Toyota markasi katilimeilarin
kalite boyutu en cok eslestirdigi marka oldugu gozlemlenmistir. Renault ve Fiat
markalarinin ise katilimcilar tarafindan kalite boyutunun en diisiik diizeyde eslestirildigi
markalar oldugu gézlemlenmistir.

3.6. Sonug¢ ve Oneriler

Noropazarlama alani insan davranislarini ¢cok daha iyi anlamamizi saglayacak
yasal ve dnemli bir alan olarak goriilmelidir. Norogdriintiileme tekniklerinin pazarlama
alanina uygulanmasi pazarlama tekniklerinin etkilerinin ¢ok daha iyi bir sekilde
anlagilabilmesine ve dahasi is iliskileri konusunda daha 6nce cevapsiz kalan bazi sorular
i¢in farkli bir bakis agis1 kazanmamiza yardimci olabilir (Lee vd.,2007:203).

Noropazarlama tiiketici davranisi ¢aligmalarini farkli bir kategoriye tasiyabilecek
mi ? Yada noropazarlama neden satin aldigimizi agiklayan 6ngorii modellerini
gelistirmede basarili olabilecek midir ? Bu sorular bazi insanlar1 giiliimsetirken
bazilari da korkutmaktadir (Morin,2011:132). Arastirma sonuglarindan da gorildiigi
lizere, tiikketicilerin rasyonellikten uzaklastig1 ve sik tasarim, kaliteli hizmet, prestij gibi

daha duygusal ve soyut kavramlarin 6n plana ¢iktig1 tespit edilmistir.
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Bu arastirmanin sonuglari, otomobil markalarinin algilanmasi ile ilgili olarak
genel bir yargi ya da hiikiim dogurmasa da arastirmanin 6rneklemi cergevesinde elde
edilen sonuglarin analiz ve yorumlanmasina dayandigindan en azindan bu konuda
onemli ipucglar1 sunmaktadir. Tiiketici davranig ve tercihleri bir¢ok faktdre bagli olarak
ortaya ¢iktigindan daha genis orneklemlerde yada ekonomik, sosyal, psikolojik ve
kiiltiirel olarak farkli yer, zaman ve {ilkeler boyutunda farkli sonuglarin ortaya ¢ikmasi
muhtemeldir. Bunlara bagli olarak farkli algi diizeyleri ortaya ¢ikabilir.

Bu c¢alismanin taginabilir EEG cihazi olan EPOC vasitasiyla yapilmasi
durumunda veriler direkt olarak bilgisayara aktarilabilecek ve beynin hangi bdlgesinin
aktif hale gectigi daha net bir sekilde tespit edilebilecektir. Bunun yaninda klasik EEG
cihazlaniyla tek tek tespit edilmesi gereken gbz hareketleri, kas hareketleri gibi
aktiviteler EPOC cihazi tarafindan kendiliginden tespit edildiginden daha saglikli veriler
elde edilebilecektir. Bunun yaninda EPOC cihazinin deney sirasinda herhangi bir jel
kullanimina ihtiya¢ duymamasi ve elektrotlarin yerinin belli olmasi hem zaman avantaji
kazandiracak hem de katilimcilarin calismaya katilimi konusunda yasadigi ikilemler
ortadan bir nebze olsun kaldirilabilecektir. EPOC cihazinin taginabilir olmas1 nedeniyle
farkl1 bolgelerde deneyler yapilabilecek ve katilimcilarin EEG cihazinin bulundugu
yerde deneyin yapilmasit zorunlulugu ortadan kaldirilabilecektir. Bu sayede 6rneklemin
cesitliligi artirilabilecektir. Noropazarlama galismalarinda EEG disinda farkli cihazlar
da kullanilabilir. Beyindeki aktivite alanlarmin ii¢ boyutlu olarak tespitine imkan
sagladigindan gorsellik agisindan da FMRI cihazi  kullanilabilir. Ancak cihazin
pazarlama arastirmalarinda kullanilabilmesi i¢in gerekli diizenegin kurulmasi ve
isletilmesi oldukca maliyetlidir. Bununla birlikte; noéropazarlamanin ¢alismasi sahasi
oldukca genistir, farkli otomobil markalar1 ve farkli boyutlar tespit edilerek farkli

degiskenler acisindan aragtirmalar yapilabilir.
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Uvgnlanan filtrelemeler:
1- Kabul/Onay ve Bildirim sayfalan haric,
2- Kaynakga haric
3~ Alinblar harig/dahil :
4- 5 kelimeden daha az Grtiigme iceren metin kisimlart hari¢

F.U.LISANSUSTU EGITIM O&RETIM YONETMELIGI
Madde 41- Lisansiistii tezleri ile birlikte teslim edilmesi gereken belgeler suniardar:

a) Lisansiistii tezler, savunma 8ncesinde intihal program rapora ve ilgili makale sarunt’ saglacdigma dair
belgeleri ile birlikte enstitiiye teslim edilir.

igin "TURNITIN’den alinan raporda “benzerlik orant™nin, “almtilar barig” en fazla %10, “almtilar dahil”
% 30'n gegmemesi seklinde kabul edilmigtir),

! Makale sartt doktora Sfrencilerini kapsamaktadir.
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